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Traditionellt sett har varumérkeslitteraturen varit fokuserad pa interna
processer. Hur varumérket kommuniceras i distributionskanalen har
endast berorts kortfattat. Vad som héant under senare ar &r att synen pa
distributionskanalens roll har forandrats och ses inte langre som en
neutral och passiv funktion utan paverkan pa hur méarkesprodukten
framstdlls mot konsumenten. Distributionskanalens betydelse for
varuméarkesbyggande har i empirin fatt alt stérre betydelse utan att
detta motsvarats av en teoretisk utvidgning av befintliga
varumarkesteorier.

Syftet i uppsatsen & att urskilja faktorer i distributionskanalen som for
varumérkesinnehavaren kan vara betydelsefulla for att bygga
varuméarke, samt att undersdka hur dessa faktorer tar sig uttryck for
varumérkesinnehavare av LMV respektive EVM.

| var undersokning har vi har anvant en abduktiv forklaringsmodell.
Skapandet av den teoretiska modellen har vuxit fram genom en
pendling mellan teori och empiri, &ven om den haft sin utgangspunkt i
teorin. Den empiriska undersokningen har genomférts i form av
fallstudier av tva fallforetag Coop Sverige och Findus. Dessa har valts
framst utifran sin position som varumérkesinnehavare av. EVM
respektive LMV.

Arbetet med denna uppsats har lett till att vi kunnat urskilja faktorerna
digtributionskanalens utformning, relationer och kommunikation som
betydelsefulla for varumérkesbyggande i  distributionskanalen.
Samtliga faktorer, och aspekter inom dessa, har visat sig viktiga for
savél leverantorsforetag som handel sforetag. Betydelsen av dem tar sig
dock olika uttryck for de bada varumérkesinnehavarna och far
konsekvenser av varierande grad.
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1 Inledning

| detta forsta kapitel ges en bakgrund till det amnesomréade vi valt att undersoka i
denna uppsats, varumarkesbyggande i distributionskanalen. Efter detta foljer den
problematisering som leder fram till de fragestallningar som studien amnar besvara.
Vidare presenteras studiens syfte, avgransningar, malgrupp, definitioner av centrala
begrepp och dutligen uppsatsens fortsatta disposition.

1.1 Bakgrund

Foretag ser idag allt mer pa sin verksamhet ur ett varumérkesperspektiv och betraktar
sina varumarken som véardefulla tillgangar, vilka man &agnar kraft & att varda och
utveckla. Manga menar att denna nya syn pa varuméarken framforallt beror pa dagens
konkurrensforhdllanden. Utvecklingen har gatt fran en sSituation dar utbudet av
produkter var mindre &n efterfragan, till en situation dar utbudet av produkter &r storre
an efterfragan. Detta innebar att manga foretag inte far avséttning for sina produkter
och att konkurrensen mellan féretagen har hérdnat.*

Varumarken finns inom i stort sett alla branscher, varav dagligvaruhandeln & en.
Inom denna bransch har arbetet med varumérken, sett ur ett historiskt perspektiv,
varit forbehdlet leverantérerna. Vad som déremot hant & att nya aktorer har antagit
rollen som varumérkesinnehavare, namligen handel sforetag inom
dagligvarubranschen.? Utvecklingen borjade i Europa dér stora handelskedjor bérjade
bryta leverantdrernas starka stéllning genom att introducera egna varumarken
(EVM).® Handelskedjorna insdg att deras butiker inte bara behévde vara ett
forsdljningsstalle for andras varuméarken, utan att dess placering, atmosfar och de
tjanster och produkter som de erbjuder istdlet kunde bli ett eget varumérke.
Detaljhandeln kunde pa detta vis dra nytta av varumérkets varden.* 1dag pagdr sasmma
utveckling i Sverige gdllande EVM och kan ségas vara ett led i den allt mer
centraliserade sortimentstyrningen. Aven om det forsta EVM, KF:s Blavitt,
introducerades pa den Svenska dagligvarumarknaden redan 1979 &r det forst under de
senaste tio &ren som anvéndandet av EVM har tagit fart.> Av de fyra stora
handelskedjorna ICA, Coop, Axfood och Bergendahls & det bara Bergendahls som
valt att avstd frén EVM.°

! Supermarket (2001) Varumérket blir allt viktigare nr. 4

2 Konkurrensverkets rapportserie 2002:6 Dagligvaruhandeln struktur, agarform och relation till
leverantorerna

3 Konkurrensverkets rapportserie 2002:6 Dagligvaruhandeln struktur, agarform och relation till
leverantGrerna

* Apéria, T. (2001) Brand relationship management: den varumérkesbyggande processen s.20f

® Konkurrensverkets rapportserie 2002:6 Dagligvaruhandeln struktur, agarform och relation till
leverantdrerna

® Supermarket (2002) Allt storre fokus pd EMV-sortimentet, nr 3

-5-



VARUMARKESBY GGANDE | DISTRIBUTIONSKANALEN — EN STUDIE AV COOP SVERIGE OCH FINDUS

Varumarken  kommuniceras  till  konsumenterna  till  stor del genom
distributionskanaler, inom vilka bade |everantorer och detaljhandel opererar. Har sker
kommunikation mellan de olika parterna och relationer uppstar. Relationen mellan de
traditionella varumérkesinnehavarna och dess detaljister har forandrats fundamentalt
sedan de sistnamnda borjade lansera EVM. De traditionella leverantorsvarumérkena
(LMV) har fatt konkurrens, inte bara fran andra LMV, utan &ven fran detaljisterna
savai kampen om hyllutrymme.”

Utvecklingen av EVM har lett till att detaljisterna har fatt en alt starkare position i
distributionskanalen. Positionen har dven starkts av att manga detaljhandel sforetag
erovrat alt storre marknadsandelar, centraliserat sitt bedutsfattande i syfte att uppna
samordningsfoérdelar och investerat i informationsteknologi som férser dem med
vérdefull kunskap om konsumenterna® | manga & har leverantdrsforetagen kunnat
styra villkoren i relationen med detaljisterna gallande hyllutrymme, prisséttning och
marknadsforing, men s & inte langre fallet.® Maktskiftet fran leverantér till detaljist
har gett detajisten mycket storre mgjligheter att utnyttja hela spannvidden av
marknadsféringsverktyg i syfte att nd sina egna strategiska mal.*°

1.2 Problemdiskussion

Vi kan konstatera att varumérken idag &r av stor vikt, och ses som stora tillgangar av
saval handelns akttrer som leverantorsforetagen. | varumarkedlitteraturen beskrivs
den varumérkesbyggande processen, vilket innebdr den process genom vilken ett
varumarke byggs upp och utvecklas, fran det att tanken om ett varumarke uppstar, till
det att konsumenten bildat sig en uppfattning om detta varumérke. Pa denna vég kan
mycket handa. Manga saker kan inverka pa varumérkets budskap som gor att det
antingen blir exakt som foretaget tankt sig eller att négot gar fel och att konsumentens
uppfattning av varumérket inte stdmmer Overens med det som foretaget vill att
varumarket skall sta for. Traditionellt sett har varumérkeslitteraturen fokuserats pa de
saker som foretaget galv kan styra éver och har méjlighet att paverka, till exempel
produktattribut sasom forpackningsutseende och namnval. Aven
marknadskommunikationen  tillskrivs i litteraturen en viktig roll déar
kommunikationen av ett varuméarke samt skapandet av kontinuitet i relationer &
grunden fér ett varumérkesbyggande.** Marknadskommunikation beskrivs som den
process som gor produkten till varumérke, vilket inkluderar hur konsumenten
uppfattar att produkten skiljer sig fran andra, vad den star for och vilka varden den
har.’? Den riktar sig till de olika méalgrupperna; konsumenter, aktrer inom
distributionskanalen samt vrigaintressenter.™

Kommunikationen genom distributionskanalen har 6kat och anledningarna till detta
a flera Antalet varumérken har Okat pad marknaden, vilket gjort det svart att

" Ha&kansson P. (2000) Beyond Private Label — The Strategic View on Distributor Own Brands s.2
8 Supermarket (2001) Varuméarket blir allt viktigare nr.4
° Corstjens J. & Corsjens M. (2002) Store wars. The battle for mindspace and shelfspace s.98
19 McGoldrick P. (2002) Retail marketing s. 6
1 Fill C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Strategies, and Applications s. 342
12 | i
Ibid s. 349
B |bid s. 284
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differentiera produkter genom annonsering. Dessutom har kostnaderna for
marknadsforing i media stigit samtidigt som man ser att dess effekt har minskat.
Framforallt har den 6kade makten hos detaljisten haft en stor betydelse.™* Férutom
marknadsforing ar ett av marknadskommunikationens syften att hjalpa konsumenten i
besl utssituationen.™ Eftersom allt fler kdpbesiut fattas i butiken'® kan detta vara annu
en anledning till att varuméarkets kommunikation via distributionskanalen blir allt
viktigare.

Med alt starkare detdjister har &en synen pa distributionskanalens roll férandrats
och leverantorsforetagen maste idag se detaljisten som annu en kraft pa marknaden.
Distribution kan inte langre anses vara en neutral och passiv funktion som inte
paverkar mérkesproduktens erbjudande. Det gér inte att forlita sig pa att detaljhandeln
endast & en dterforsdljare av ens varumarke och produkt eftersom de har en stor makt
over hur dessa framstélls till konsument.™” Distributionskanaler tillfredsstéller inte
bara behov genom att erbjuda produkter eller tjanster pa rétt plats, i réatt kvantitet till
rétt pris, de skapar &en behov genom olika marknadsforingsaktiviteter.’® Dess
funktion bestdr altsd, forutom det rent logistiska, &en av att kommunicera
erbjudanden till konsumenten.’® Idag uppfattas inte butikerna langre enbart som sista
lanken i distributionskanalen utan spelar en betydligt stérre roll. %

Trots ett 6kat marknadsforingsfokus pa distributionskanalen finner vi vid genomgang
av litteratur skriven av de mest erkénda och anvénda forfattarna inom
varumarkesomradet sdsom Kapferer och Aaker, inte att distributionskanalen som en
vag att kommunicera sitt varumérke getts berdttigat utrymme. Fill menar att en viktig
funktion som aktorer inom distributionskanalen har & att de skall tillféra varde till
produkten.?! Vi anser att detsamma borde géla for varumarket, att dven detta kan
tillforas ett véarde nér det tar sig genom distributionskanalen. | dagens forandrade
situation med en alt mer begransad mdjlighet att kommunicera direkt mot
konsumenten och en allt mer komplicerad relation till distributionsaktorer, anser vi att
forutséttningarna foérandrats, och man kan inte lange ignorera distributionskanalen
som en vé&g att kommunicera sitt varumarke till konsumenten.

Varumarkets hantering i distributionskanalen blir i praktiken allt viktigare, men denna
aspekt av den varumarkesbyggande processen har dnnu inte fatt sitt réttfardigade
utrymme i teorin. Vi menar att varuméarkesbyggande &r en fortldpande process som
aven inbegriper distributionskanalen. For att man som varuméarkesinnehavare skall ha
ett battre utgangslage att bygga varumérke i ett helhetsperspektiv fran idé till
konsument, anser vi att man behtver uppmédrksamma denna del av
varumérkesbyggandet. Darfor finner vi det intressant att undersoka vilka faktorer i
distributionskanalen som kan vara betydel sefulla for varuméarket.

1 Kotler, P et a (2002) Principles of marketing s. 650

B Fill C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Strategies, and Applicationss. 12

16 qupermarket Marknadsféringen i butikerna véxer nr 11-12 2002

Y Corstjens J. & Corstjens M. (2002) Store wars. The battle for mindspace and shelfspace s.98f
8 Stern, L. W. & El-Ansary, A. |. (1992) Marketing Channels, s. 1

% Armstrong G. & Kotler P. (2002) Marketing: An Introduction, s. 399

% gupermarket Marknadsforingen i butikerna véxer nr 11-12 2002

2L Fill C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Strategies, and Applications s. 291f
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Fragestéllning 1: Vilka faktorer i distributionskanalen kan vara betydelsefulla
for att bygga varuméarken?

Att ha ett helhetsperspektiv pa varuméarkesbyggandet menar vi vara relevant for bade
leverantdrsforetag och dagligvaruhandeln i deras egenskap av varumérkesinnehavare.
Vi finner det darfor intressant att undersoka hur dessa faktorer ter sig for respektive
part.

Fragestallning 2: Hur ter sig dessa faktorer for ett leverantorsforetag respektive
ett handelsforetag i deras respektive egenskap av varumarkesinnehavare?

1.3 Syfte

Uppsatsens syfte & att urskilja faktorer 1 distributionskanalen som for
varumérkesinnehavaren kan vara betydelsefulla for att bygga varuméarke, samt att
undersoka hur dessa faktorer tar sig uttryck fér varumérkesinnehavare av LMV
respektive EVM.

1.4 Avgransning

Vi har valt att avgransa denna uppsats till att behandla varumérkesbyggande i
distributionskanaen. Vidare har vi avgréansat uppsatsen till att behandla omrédet sett
ur varuméarkesinnehavarens perspektiv. Slutligen har vi valt att behandla detta omrade
utifran den svenska dagligvarusektorn.

1.5 Malgrupp

Denna uppsats &r riktad framst till ekonomistudenter inom marknadsf6ringsamnet pa
kandidat- och magisternivad Vi riktar dven uppsatsen till sdval handelskedjor som
leverantorsforetag inom dagligvarusektorn. Utéver dessa malgrupper & var
forhoppning att uppsatsen skall vara av intresse @en for andra aktorer inom
detaljhandeln som utifran sina specifika distributionsférhadllanden kan dra paralleller
till den diskussion som forsi denna uppsats.

1.6 Definitioner

Dagligvarubranschen: Foretag vars verksamhetsomrade kan héanforas till
framstallningen och féradlingen av de produkter som brukar bendmnas dagligvaror.?
Med dagligvaror avses varor (till exempel livsmedel) som man handlar ofta.®

2 Elg, U. & Johansson, U. (1992) Samspelet mellan struktur och agerande i dagligvarukedjan. En
analys ur ett interorganisatoriskt nétverksperspektiv s.7
2 Gyorki 1. & Sjogren P. A. (1991) Bonniers svenska ordbok s. 92
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Detaljhandeln: Handel som sdljer varor till konsument i motsats till partihandel.?*
Brukar delas in i daglig- special- och sdllankopsvaror. Den aktOr som agerar inom
detaljhandeln kallas for detaljist.

Distributionskanal: En  uppséttning av  beroende enheter involverade i
tillgangliggorandet av en produkt eller tjanst for bruk eller konsumtion av konsument
eller industriell anvandare®™

Egna VaruMarken (EVM): En konsumentprodukt som tillverkas av eller &, en
distributér och sdljs under distributérens eget namn eller varumérke i distributérens
egna butiker.? Andra beteckningar som anvénds fér denna typ av varumarken &r
private label, own-label, retail brand, distributor brand och store brand.

Grossist: Ett foretag primért engagerad i forsdljningen av produkter och tjanster
tillkdpare som avser att siljadem vidare eller anvanda dem i egen verksamhet.’

Leveranttérsvarumarken (LMV): Ett varumérke som & skapat och &gt av den som
tillverkar produkten eller tjansten.?®

SA/VA: Samaktivitet/veckoannons. Ett system dér leverantOrer dels koper in sig i
dagligvarukedjans veckoannons, dels |amnar en viss rabatt.?

Varumarke: Ett namn, term, tecken, symbol eller design, eller en kombination av
dessa, vars syfte ar att identifiera produkter eller tjanster fran en séljare eller en grupp
av sdljare och differentiera dessa frén konkurrenters produkter eller tjanster.*

2 Gyorki 1. & Sjogren P. A. (1991) Bonniers svenska ordbok s. 99

% Kotler P. et al. (2002) Principles of marketing s.740

% Burt, S. (2000) The Strategic Role of Retail Brandsin British Grocery Retailing
Z Kotler P. et al. (2002) Principles of marketing s.753

% |bid 5475

# Melin, F. & Urde, M. (1991) Varumérket en hotad tillgdng s. 36

% Kotler P. et al. (2002) Principles of marketing s.469
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1.7 Uppsatsensdisposition

Kapitel 2

Kapitel 3-7

Kapitel 8-9

Kapitel 10

Kapitel 11

Metod

Detta kapitel redogor for studiens metod. Tillvagagangsséttet beskrivs
fran val av amne, perspektiv, forklaringsmodell och teoretisk
referensram till hur vi genomfort den empiriska undersokningen. Vi
motiverar vara val samt granskar dess konsekvenser for uppsatsen
reliabilitet och validitet.

Teori
Hér redogors for relevanta teorier som hdmtats ur vetenskapliga
publikationer i bok- och artikelform. Teoriavsnittet delasin i omradena:

Varumérkesteorier, Distributionskanalens utformning,
Marknadskommunikation, Distributionskanalens  relationer  samt
Varumarkesbyggande i  distributionskanalen — En  teoretisk
analysmodell.

Empiri

| dessa kapitel sammanstdls det empiriska materidet fran véra
fallstudier. Forst redogors for empirisk datainsamlad frén Coop Sverige
AB, darefter foljer en redogorelse for empirisk data insamlad fran
Findus AB.

Analys
Hér integreras tidigare ndmnda teorier med resultaten av den empiriska
undersokningen.

Slutsatser

Detta kapitel avslutar uppsatsen med en diskussion Kkring
varumérkesbyggande i distributionskanalen som grundar sig pa den
tidigare gjorda anal ysen.
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| detta kapitel redogors for studiens tillvagagangssatt och de metoder vi valt for att
kunna uppfylla studiens syfte. En |6pande diskussion fors kring vara metodval och
dess konsekvenser. Kapitlet inleds med val av amne, dvergripande angreppssétt och
den teoretiska studiens utformning. Efter detta foljer den empiriska studien och dess
tillvagagangssatt. Sutligen fors en kallkritisk diskussion rérande dels den empiriska,
dels den teoretiska studien.

2.1 Val av amne

Vért val av amne grundar sig i ett gemensamt intresse for varuméarke. Detta intresse
intensifierades under de forelasningar om handelns egna varumérken (EVM) som
erbjods under magisterkursen i marknadsforing. Var foresats var darfor i ett tidigt
stadium att se pa varumérke inom dagligvaruhandeln. For att skapa oss en uppfattning
av vad som skulle kunna var intressanta aspekter inom varumérkesomrédet idag |aste
vi branschtidningar och en rad artiklar. Vi fann i vara studier att
varumarkesinnehavarnas vardag, bade inom handels- och leverantorsledet, till stor del
kretsade kring distribution och hur varuméarket kommunicerasi distributionskanalen.

Varumérken i allmanhet och EVM i synnerhet har ront stort intresse under senare ar
och mycket har skrivits pa omradet bade inom bade student- och forskarvérlden.
Storst fokus i det idag skrivna ligger dock pa den interna varumérkesprocessen och
konsumentens forhallande till traditionella kontra egna varumarken. Av denna
anledning fann vi det intressant att se pa den del av varuméarkesbyggande som &ger
rum i distributionskanalen.

2.2 Overgripande angr eppssatt

2.2.1 Perspektiv

Det sitt pa vilket man ser pa tillvaron kan sigas utgora ett perspektiv. Vilket
perspektiv man véjer ar viktigt for utredningsarbetet och kommer att avgdra ur vems
synvinkel man ser ett problem eller en frgestélining.®

Som diskuterats ovan har vi valt att se pa den del av varuméarkesbyggandet som sker i
distributionskanalen, och avser att endast kortfattat beskriva interna processer for att
okaforstaelsen for utvecklingar i den fortsatta processen. Perspektivet i den empiriska
beskrivningen grundar sig pa varuméarkesinnehavarens sétt att se pa sin situation och
sitt arbete med varumarke i distributionskanalen. Vi har valt att se pa hur de tva
fallforetag vi valt arbetar med varumérkesbyggande i sina respektive
distributionskanaler. Var priméra avsikt & sdledes inte att jamfora falforetagens

3! Eriksson L. T., Wiedersheim-Paul F. (2001) Att utreda forska och rapportera s.55
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agerande, utan att se hur de arbetar utifran sin egen specifika situation och
sarskiljande forhallande till sin distributionskanal.

For att kunna utldsa betydelsen av varumérkesinnehavarens forhdlande till
distributionskanalen har vi valt att se pa tva aktorer som i egenskap av
varumérkesinnehavare har helt olika forhdllande till distributionskanalen. Ett
leverantOrsforetag, som har en extern distributionskanal, samt ett helintegrerat
handel sféretag, som med andra ord ager sin distributionskanal och rent teoretiskt sett
kontrollerar densamma. Vi anser det réttfardigat att trots detta tala om distribution
som en egen process, eftersom vi & av uppfattningen att det aven i ett integrerat
foretag foreligger anledning att anta att aktorer inom kedjan till viss del agerar som
individuella enheter. Detta perspektiv ger oss aven en mgjlighet att se eventuella
skillnader i forhallandet som det beskrivs rent teoretiskt och s som det forhaller sig i
verkligheten, utan att bli fastlastai teoretiska forestaIningsramar.

| den teoretiska framstéllningen har vi valt att ha ett generellt perspektiv som inte ar
knutet till ndgon specifik bransch eftersom detta Okar generaliserbarheten av
uppsatsens resultat och dven storleken av den malgrupp for vilken den kan vara av
intresse.

2.2.2 Val av forklaringsmodell

| uppsatsen har vi valt att anvanda en abduktiv forklaringsmodell. Denna
forklaringsmodell skulle kunna beskrivas som en blandning av den induktiva
forklaringsmodellen, som utgar fran empirin, och den deduktiva forklaringsmodellen,
som utgar fran teorin. Abduktionen utgdr fran empirisk fakta, men avvisar inte
teoretiska forestdlningar. Analysen av empirin kan kombineras eller foregripas av
studier av tidigare teori som en inspirationskélla for att upptacka monster som ger
forstaelse. Under forskningsprocessen sker sdledes en aternering mellan teori och
empiri. Omtolkningen sker successivt av de b&da och i skenet av varandra.®

Vi har i var undersokning bildat oss en forforstaelse for den problematik vi @mnar
undersbka genom att gora forstudier i form av samtal med personer val insatta i det
aktuella problemomradet samt genom att ta del av branschspecifika tidningar. Utifran
denna grundlaggande empiriska forstéelse har vi kunnat fastsa brister i befintlig
varumarkesteori, vilket foranlett den teoretiska studien. Denna studie har haft till
syfte att finna teorier som tillsammans kunnat utgora en teoretisk referensram med
hjalp av vilken vi kunnat finna nya teoretiska infallsvinklar pa ett redan studerat
omréde. Den teoretiska referensramen har till stor del styrt var empiriska
undersokning, aven om vi i enighet med den abduktiva férklaringsmodellen alternerat
mellan teori och empiri och darmed varit Oppna for att justera var teoretiska
referensram utifrén detta. Tillvagagangssattet med en pendling mellan empiri och
teori for att tolka och forsta sker alltsd i enighet med den abduktiva metoden. Var
tolkning skulle kunna ségas vara utveckling av en sa smaningom fullstandig teoretisk
referensram. Teorin har anvants for att kunna se ett moOnster i den
varuméarkesbyggande processen i distributionskanalen, som sedan kunnat ligga till

% Alvesson M. & Skéldberg K. (1994) Tolkning och reflektion s.42

-12-



VARUMARKESBY GGANDE | DISTRIBUTIONSKANALEN — EN STUDIE AV COOP SVERIGE OCH FINDUS

grund for skapandet av var teoretiska modell. Verifieringen av modellen har sedan
skett genom att applicera densamma pa empirin.

2.2.3 Kvalitativ metod®

Det finns tva typer av metoder enligt vilka man kan angripa det problem man
studerar. Den forsta & en kvalitativ metod, vilken anvéander sig av mjukdata och som
syftar till att skaffa sig en béttre och djupare forstaelse av det problem man studerar.
Tanken & att beskriva en helhet i vilket det aktuella problemet aterfinns. | den
kvalitativa metoden har man en nérhet till informationskallan.

Den andra mdjliga metoden & den kvantitativa metoden. Till skillnad frén den
kvalitativa metoden anvander sig den kvantitativa av harddata, det vill séga siffror
och statistik, i syfte att kunna generalisera sina resultat.

Denna uppsats bygger pa den kvalitativa metoden eftersom den &r den bast passande
for denna uppsats aktuella problem. Vi har inte heller ndgon avsikt att dra nagra
statistiska slutsatser i uppsatsen.

2.3 Teoretisk studie

2.3.1 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen utgérs av tre omraden, varumérkesteorier,
marknadskommunikationsteorier samt teorier rOrande  distributionskanalen
inkluderande dess struktur och relationer.

Anledningarna till att vi tar upp huvuddrag i befintlig varuméarkesteori &r att visa pa
dess knapphandiga behandling av den del av varumérkesarbetet som sker i
distributionskanalen. Eftersom marknadskommunikationen spelar en avgorande roll
for formedlingen av varumérkets karnvarden och identitet och i varierande omfattning
sker via distributionskanalen, fann vi detta teoriomrade som en naturlig
sammanbindande lank mellan varuméaket och  distributionskanalen. |
kommunikationen mellan foretag och konsument spelar relationer en viktig roll,
vilket bekrdftas a den utbredning och alméanna acceptans som
relationsmarknadsforingen erhdllit. Sa & &ven falet i marknadsféringen mellan
foretag i business-to-business sektorn, sdsom mellan aktorer i distributionskanalen.
Av denna anledning har vi i distributiondlitteraturen valt att fordjupa oss i relationer
och dess olika aspekter. En annan anledning till att vi valt att titta pa relationer inom
distributionskanalen &r att vi funnit att dessa varit centrala i de teorier rérande
distribution som vi tagit del av. Slutligen fann vi att relationer mellan aktorer &r starkt
sammankopplade och integrerade med kommunikationen och dess utformning. | vara
teorier inom distribution har vi valt att dven se pa distributionskanalens struktur for
att kunna se hur denna paverkar foretagens situation. Anledningen till detta &r att
strukturen har stor inverkan pa relationen mellan aktorer i distributionskanalen, samt

% Holme & Solvang (1997) Forskningsmetodik. Om kvalitativa och kvantitativa metoder, s. 13f
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att den utgor en viktig sarskiljande faktor mellan vara fallforetags situation och av
denna anledning & en nédvandig faktor att undersoka.

Vart val av teoretisk referensram grundar sig pa var uppfattning av @amnesomraden
som & nodvéandiga att undersoka for att kunna fylla syftet med uppsatsen. Detta
innebar implicit att det eventuellt kan finnas andra teoriomraden som hade kunnat
inkluderas och gett oss en annan infallsvinkel och ett annat resultat.

2.4 Empirisk studie

2.4.1 Fdlstudie

En fallstudie innebar att man undersbker en mindre grupp som kan besta av
exempelvis en grupp individer eller en organisation. Man utgar i en fallstudie fran ett
hel hetsperspektiv och forsoker erhalla sa heltdckande information som majligt vilket
innebar att man undersoker ett stérre antal detaljer pa ett mindre antal individer.
Syftet med fallstudier &r oftast att understka processer eller forandringar. En styrka
hos fallstudier ar dess ekologiska validitet, dess generaiserbarhet fran en kontext till
en annan.*

| fallstudier ligger fokus pa att skapa ett nytt sprék med nya begrepp. Fallstudier
anvands dels som ett hjélpmedel for att skapa hypoteser och eller en ny infallsvinkel
pa ett redan tidigare studerat omrade. Dels kan fallstudier anvandas for att skapa en
ny teori. Detta gors genom att man anvander data som métinstrument (indikatorer) pa
sa manga begrepp som mdgjligt. Efterhand som teorin utvecklas Gvergar jamforelsen
till att gélla en ny indikator mot ett faststallt begrepp. S& smaningom stabiliseras
teorin, eftersom man altmer sdllan behdver andra begrepp for nya indikatorer.
Teoribildningen har lyckats om teorin karakteriseras av enkelhet och stor réckvidd,
vilket innebér att den kan relateras till manga situationer utan att forlora forankring.®

Vi har valt att anvanda oss av falstudier i var undersokning eftersom vi ser det som
en lamplig metod for att finna en ny infallsvinkel pa en process inom ett redan
tidigare studerat varumarkesomrade. Var avsikt & inte att pa ett absolut sétt formulera
hypoteser eller skapa nya teorier, utan snarare att kunna vécka fragor om
varumarkesbyggande med en ny, extern infallsvinkel. Genom att utifran den
vaxelverkan mellan empiri och teori, som beskrivits i forklaringsmodellen ovan,
forsoker vi verifiera en teoretisk modell som askadliggor var infallsvinkel och som
forhoppningsvis leder till en vidare diskussion inom amnet. V& ambition & att
genom fallstudien kunna presentera ett resultat som inte skall vara bundet till den
specifika situation inom dagligvaruhandeln som vi undersokt utan &ven applicerbart
for andraféretag i liknande situation.

* patel R. & Tebelius U. (1987) Grundbok i forskningmetodik s.62
% Eriksson L. T., Wiedersheim-Paul F. (2001) Att utreda forska och rapportera s. 103f
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2.4.2 Va av falforetag

Valet av fallforetag har grundat sig pa tre urvalskriterier. For det forsta har vi valt att
undersoka ett |leverantorsforetag och ett handel sforetag. Anledningen till detta &r att vi
vill se om, och i sa fal hur, deras situation i egenskap av varumérkesinnehavare
skiljer sig a. Att se pa tva varumarkesinnehavare med helt skilda relationer till
distributionskanalen utgjorde urvalskriterium nummer tva For att uppna detta valde
vi att se pa ett foretag med en helt extern distributionskanal och ett helintegrerat
foretag, som rent teoretiskt ager sin distributionskanal. Anledningen till att vi valt att
se pa ett helintegrerat foretag & for det forsta att man idag kan se att det finns en
trend mot att samtliga handelskedjor gar mot en hogre grad av integrering. Genom att
vdja en redan helintegrerad kedja tror vi oss minska risken att studien, av denna
anledning, inom kort mister sin relevans. Den andra, och kanske annu viktigare
anledningen &r att vi genom detta val tror oss skapa den basta forutsattningen for att
se betydelsen av olika aspekter i distributionskanalen for varuméarkesarbetet. Detta
beroende pa att betydelsen av dessa aspekter i en integrerad kedja, enligt var
uppfattning, kan utldsas som skillnaden mellan & ena sidan teori och
forutsdttningsl 6sa antaganden och a andra sidan sa som det forhdler sig i praktiken.
Ett sista, men for den skull inte minst viktigt, urvalskriterium var att foretagen i var
undersokning skulle ha ett uttalat varuméarkesfokus och starka varumérken. Genom
detta urvalskriterium anser vi att fallféretagen blir jamforbara, utan att ta dem ur sitt
respektive sammanhang.

De tva vada fallforetagen, vilka uppfyllt samtliga urvalskriterier, & Findus AB
respektive Coop Sverige AB. Anledningen till att vi valt Findus som fallforetag ar for
det forsta att de & innehavare av ett leverantérsvarumarke. De representerar dessutom
ett foretag som har en helt extern distributionskanal. Antalet foretag som uppfyller
dessa krav & ganska manga, men att vi valde just Findus grundar sig pa att de &r
marknadsledande med en 1ang och gedigen erfarenhet inom sina produktomraden
samt att de har ett starkt varumérke som distribueras genom samtliga fyra stora
handelskedjor. Av denna anledning skulle man utan nérmare understkning, rent
teoretiskt, kunna tanka sig att detta faktum borgar for ett relativt problemfritt arbete
med varumarket i distributionskanalen utan direkt patagliga hot om avlistning frén
handel ns sortimentlistor.

Huvudanledningen till valet av Coop som fallforetag grundar sig pa att de & Sveriges
storsta helintegrerade foretag. De har dessutom egna varumarken och har kommit
langt i arbetet med dessa och genomgér just nu en intressant forandringsprocess for
att skapa ett mer enhetligt varuméarkesbudskap for EVM genom sin ”masterbrand”
strategi.

2.5 Den empiriska under sokningens tillvagagangssatt

2.5.1 Sekundérdata

For att skapa en bild och en forforstaelse av hur situationen ter sig for de i uppsatsen
aktuella aktérerna, tog undersokningen sin borjan i genomgang av sekundardata.
Denna data har utgjorts av tidigare skrivet material om fallforetagen i form av
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uppsatser, artiklar i branschtidningar, verksamhetsberéttelser samt information fran
foretagens hemsidor. Detta underlag formade grunden for uppsatsens
problemformulering och utformning av en priméar teoretisk grund. Utifran denna
teoretiska och empiriska grund pabdrjades insamlingen av primardata.

2.5.2 Priméardata

Primérdata i denna uppsats & insamlad framst genom personliga intervjuer. For
kompletterande insamling av empiriskt material har vi i viss utstréckning aven anvéant
telefonintervjuer och kontakt via e-post. Anledningen till valet att i storsta mojliga
man anvanda personliga intervjuer & att vi vill f4 en djupare forstaelse for den
process som varumarkesbyggande utgor. Vi anser att de basta foérutsdttningarna for
detta skapas genom en Oppen diskussion, vilket |dttast genomfors i en personlig
intervju.

Eftersom den empiriska undersokningens resultat kommer att fargas av vem som
intervjuas och den varumérkesbyggande processen berér manga personer och enheter
inom fallforetagen, skulle fler intervjuer én de genomfdrda gett ett positivt bidrag till
uppsatsens resultat. Vi har agnat mycket tid & att forsoka forbattra denna faktor, men
pa grund den knappa tid som foretagen har att avsétta var fler intervjuer inte mojliga.
Vi anser anda att vi fatt en bra bild av fallféretagens situation genom att ha forsokt att
vélja ut personer som tillsammans skall ge en sa heltéackande bild som mgjligt och
ocksa fétt bra kontakt med dessa. P& Findus har vi intervjuat personer inom savél
forsdjning som marknad. P4 Coop har vi intervjuat personer pa tvad kommersiella
avdelningar kategori & logistik samt marknad. D& koncepten inom Coop pa ett
dvergripande strategiskt plan arbetar pa ett likartat sitt har vi valt att inte begrénsa
den empiriska undersokningen till ndgot av koncepten. Ett val av koncept hade &ven
begrénsat vart urval av empiriska kdlor. Av samma anledning har vi vat att inte
heller begransa uppsatsen till endast ett av Coop Sveriges varumarken.

2.5.3 Intervjuernas utforande

Operationalisering & en forutsattning vid en kvalitativ metod och kan beskrivas som
hur man gar fran en abstrakt teoretisk niva till en konkret niva dar man kan gora
métningar. Operationalisering kan sigas vara att skapa en forbindel selank mellan vara
egna och undersbkningspersonens verklighetsuppfattning.®® Avstndet mellan den
teoretiska begreppsapparaten och de operationaliserade begreppen kan variera. Ju
mindre avstand desto |4ttare operationalisering.®

Frégeformuléret kan ségas vara den slutliga operationaliseringen av den teoretiska
frgestalining.® For att undvika att styra samtalen och darmed g& miste om viktiga
delar i respondenternas verklighetsuppfattning har vi valt att halla samtalen sa 6ppna
och ostrukturerade som mojligt. Frageformul&rets utformning och intervjuernas
diskussionsform har gett respondenterna utrymme att diskutera, for dem, relevanta
omraden som skulle kunna var intressanta for var problemstaIning.

% patel R. & Tebelius U. (1987) Grundbok i forskningmetodik s.159
% |bid s.159
*® |bids.175
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Vid de personliga intervjuerna har dock intervjupersonerna i forvag erhdlit en
fragemall for att pa basta sétt kunna foérbereda sig infor intervjun. Fragemallarna har
bestatt av Gvergripande redogorelse av de olika diskussionsomraden vi amnar berdra.
Frégemdlarna har i stort sett haft samma utformning for samtliga personer vi
intervjuat. Detta har gjorts utifran en tro pa att flera personers synsatt pa olika fragor,
aven utanfor det direkt egna verksamhetsomradet, kan skapa en mer komplett bild
med stérre mangfaldig i infallsvinklar.

Under intervjuerna har vi i storsta mojligaste mén anvant oss av en diktafon. Detta
har varit positivt eftersom vi kunnat koncentrera oss pa intervjun utan att behdva
skriva samtidigt, vilket vi upplevt som viktigt beroende pa diskussionens Gppna
karaktar. Att kunna lagra informationen har aven okat reliabiliteten i var tolkning
eftersom vi kunnat forsakra oss om att fa med all information sa som den formedlats
vid intervjutillfélet. Vi ett tillfdle har vi inte haft mojlighet till anvandning av en
diktafon, men vi var da dock mycket noga med att féra noggranna anteckningar.

2.6 Kallkritik

Det teoretiska avsnittet & hamtat fran, for amnesomradena, relevanta och
vetenskapliga bocker och artiklar. | kéldiskussionen har vi valt att anvanda tre
kallkritiska kriterier, samtidskrav, tendenskritik och beroendekritik. Samtidskrav
innebdr kalans aktualitet. For att uppfylla detta kalkriterium har vi valt att i storsta
mojliga man forsokt att anvanda kallor som &r sa aktuella som majligt. Undantag kan
finnas i de fal vi funnit att en ndgot &ldre datering uppvégts av att
forfattaren/forfattarna uppnétt en hog grad av erkdnnande inom sitt omrade samt att
det inte finns nagon anledning att misstanka att utsagorna mist sin relevans.
Tendenskritik anvands for att besvara vilka intressen uppgiftsamnaren har i fragan.
For att forhindra en vinkling har vi forsokt att anvanda flera kallor inom varje
amnesomrade. Beroendekritik innebar att granska om kéllorna & beroende av
varandra®® Generellt kan sigas i vi i stérsta méjliga mén férsokt anvanda erkanda
teorier och/eller forfattare for att sékerstalla deras trovardighet och oberoende.

Géllande insamling av teoretisk data har vi varit begransade till nérliggande
biblioteks fysiska och elektroniska utbud. Detta kan ha inneburit att vi kan ha gatt
miste om intressanta uppslag och synvinklar, &en om vi anser att vi uppnatt en
fullgod teoretisk tackning for att uppna uppsatsens syfte.

2.6.1 Validitet

Validitet kan definieras som métinstrumentets formaga att mata det man avser att
méta. Inom validitetsbegreppet kan man skilja pa tva aspekter, inre validitet och yttre
validitet. Med inre validitet menas Overensstammelsen mellan begrepp och de
operationellailmétbara definitionerna av dem. Med yttre vaiditet menas
Overensstammelsen mellan det resultat man kommer fram till n& man anvander ett
operationel It begrepp och verkligheten.*°

32 Eriksson L. T., Wiedersheim-Paul F. (2001) Att utreda forska och rapportera s. 151
“O|bid s. 38
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2.6.1.1 Inrevaliditet

Begreppen i den teoretiska modellen har valts med en teoretisk utgangspunkt och har
varit aterkommande inom de teoriomraden vi valt att undersdka. De har justerats och
verifierats under var empiriska undersokning. For att kunna gora dessa begrepp
métbara har vi operationaliserat dessa till att ligga nara den verklighet som vara
fallforetag agerar i, och som & relevanta for deras dagliga arbete |
distributionskanaen. Utifran varje teoretiskt begrepp har vi stéllt oss fragan hur detta
skulle kunna ta sig uttryck i praktiken. Utifran detta har vi formulerat fragor som
fangar aspekter inom detta begrepp. For att inte |&ta vara teoretiska begrepp styra var
empiriska datainsamling har vi i storsta méjliga man forsokt vara Gppna och se
verkligheten ur vara respektive fallféretags perspektiv.

| den empiriska undersokningen av Coop har vi funnit ett visst avstand mellan teorins
synsétt och Coops synsétt pa distributionskanalen. Detta beror pa att litteraturen som
behandlar distributionskanalens relationer ser dessa ur ett interorganisatoriskt
perspektiv. | ett helintegrerat foretag som Coop ses dessa relationer, av naturliga skél,
snarare som intraorganisatoriska. Vi har vid intervjuerna med Coop forsokt att
anpassa var kommunikation till deras verklighetsuppfattning for att inte vara
begreppsval skulle skapa hinder for den empiriska datainsamlingen. Vi har dock inte
upplevt att detta skapat nagra problem for uppsatsens validitet .

Ytterligare ett validitetsproblem géller respondenternas eventuella ovilja att dela med
sig av information. Detta skulle exempelvis kunna orsakas av att de fragor man stéller
ror kandliga omréden som man inte garna vill att utomstdende skall fainsyni. Vi &r
medvetna om detta faktum och att det eventuellt kan ha haft en inverkan pa den
empiriska undersokningen. For att undvika denna inverkan har vi haft detta i atanke
vid fragornas formulering.

2.6.1.2 Yttrevaliditet

| ett stort foretag som Coop & manga personer involverade i arbetet med varuméarken
och distribution. Intervjupersonerna har valts utifran att de i sin befattning bor ha en
god bild av det omréde vi syftar understka. Intervjupersonerna har uteslutande
befunnit sig pa central niva. Anledningen till detta & att vi valt att se situationen ur
varumarkesinnehavarens perspektiv. Den yttre validiteten kan emellertid ha paverkats
av komplexitet i Coops organisationsstruktur. Anledningen till detta ar att det varit
svart fatill stand intervjuer med alla berérda parter som skulle kunna bidra till den
helhetssyn pa varumérkesprocessen som vi efterstravar. Vi & medvetna om att detta
faktum kan ha medfort att vi gatt miste om empiriskt material som kunnat ge en annu
mer fullsténdig bild av varumérkesarbetet. | det andra fallféretaget, Findus, har en
problematiserande faktor for den yttre validiteten varit ett stort beroende av fullgod
information fran ett fatal personer pa ledande positioner inom respektive avdelning.

Under véra intervjuer anser vi att den yttre validiteten har dkats genom att vi under
intervjuns gang kunnat tydliggora och vidareutveckla vara fragesta Iningar.
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2.6.2 Reliabilitet

Reliabiliteten bestams av hur métningarna utfors och hur noggrann bearbetningen &r
av den information vi samlar in.* Reliabiliteten har inte samma centrala plats i
kvalitativa undersokningar som i kvantitativa. Detta beror pa att man i kvalitativa
undersokningar strévar efter att fa en béttre forstaelse av vissa faktorer och av denna
anledning kommer inte den statistiska representativiteten i fokus.”” Vi anser dock att
den har sitt beréttigade utrymme, om an i mindre utstréckning @n undersokningens
validitet.

Vid intervjuer & undersdkningens tillforlitlighet i hog grad relaterad till formaga®
For att sakerstédlla respondenternas majlighet och forméaga att besvara vara fragor har
vi i forvag sant dem en fragemall. Dessutom anser vi att anvandningen av diktafon
Okat undersbkningens reliabilitet. Man skulle kunna ténka sig att studiens reliabilitet
kunnat okas ytterligare genom att fa centrala aktorers syn verifierad av ett flertal
aktorer pa butiksniva i form av en enkéundersokning. Vi har dock valt att inte
genomfora en sadan undersokning eftersom vi anser att en sadan undersokning skulle
behovt vara relativt omfattande for att kunna fa tillforlitliga svar. For att inte andra
delar av uppsatsen skulle bli lidande anser vi att en enkétundersbkning av detta slag
skulle vara altfor tidskréavande i forhdlande till den tid som & avsatt till
uppsatsarbetet.

Ett problem som kan uppstd i samband med empiriska studier & huruvida
undersokningens resultat kan generaliseras till andra foretag an de specifika for
undersokningen. Vi anser att de foretag vi valt & representativa for sin respektive
position. Coop som ett helintegrerat foretag och &gare av starka egna varumarken, och
Findus som ett féretag med ett starkt varumérke och en icke agd distributionskanal.
Av denna anledning anser vi att resultatet i undersokningen med dessa tva fallforetag
& generdliserbart for foretag i liknande situation bade inom och utom
dagligvaruhandeln.

“ Patel R. & Tebelius U. (1987) Grundbok i forskningmetodik s.163
2 |bid s. 94
“3 patel, R. & Davidsson B. (1994) Forskningsmetodikens grunder s.87
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3 Varumarkesteorier

| detta kapitel redogérs for huvuddrag i befintliga varumérkesteorier. Efter en
inledande beskrivning av varumarket som vardeskapare foljer en summering av tre
forfattares syn pa varumérkesbyggande. Kapitlet har till syfte att skapa en
bakgrundsforstaelse for den fortsatta studien.

Leverantorers markesvaror (LMV) skulle kunna sigas vara de som traditionellt
beskrivs som varumérke. For att kunna skilja detta begrepp frén detaljhandelns egna
markesvaror (EVM) behdver vi forst en definition av varumarke. Hakansson (2000)
definierar varumarke som:*

” A name, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the
goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those
of competitors” .

En defigétion av EVM, & andra sidan, som Burt (2000) citerar kommer frén Morris
(2979):

" ... consumer products produced by or on behalf of, distributors and sold under the
distributor’s own name or trademark through the distributor’s own outlet” .

Dessutom menar Burt att termen EVM inte dltid innebdr samma sak i alla lander,
vilket oftatas for givet.*

EVM, som de férekommer i dag, & ett nytt fenomen som representerar en integrerad
komponent av detaljisters dkade makt och mer sofistikerade marknadsforing.*’
Utvecklingen inom EVM har under de senaste tjugofem aren gétt fran "private
labels’, vilka erbjuder konsumenten lagkvalitativa produkter till ett Iagre pris, till
"private brands’ som erbjuder ett kvalitativt aternativ till LMV. EVM har &ven
utvidgats till erbjudanden som strécker sig utéver karnkompetensen.*®

Utvecklingen av EVM brukar delas in i fyra generationer. Den forsta generationen
kan beskrivas som enkla generiska funktionella mérken med 1agt pris. Den andra
generationens EVM kopplas mer till kedjan och karakteriseras av hogre pris och
kvalitet an vad som &r fallet i den forsta generationen. Vidare bygger mérket image at
kedjan. | den tredje generationen av EVM tonas kedjans namn ned. Varumérkena
skiljs fran kedjan och liknar mer traditionella varumarken. | den fjarde och sista
generationen arbetar kedjorna pa samma sitt som andra mérkesleverantorer med

4 Ha&kansson, P. (2000) Beyond Private Label — The Strategic View on Distributor Own Brands, s.31
> Burt, S. (2000) The Strategic Role of Retail Brandsin British Grocery Retailing
46 | i
Ibid
" McGoldrickk, P. (2002) Retail Marketing, s.337
“8 Burt, S. (2000) The Strategic Role of Retail Brands in British Grocery Retailing
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produktutveckling, design, kvalitet och marknadsféring.”® Utvecklingen av mera
sofistikerade EVM & meratydlig i till exempel Storbritannien én vad den &r i l1ander
som Sverige och Italien.® Men utvecklingen p& de europeiska marknaderna g& mot
Storbritanniens modell.>*

3.1 Varumérket som véardeskapare

Brand management innebar att varumarket fungerar som vérdeskapare, sett ur
markesinnehavarens perspektiv. | klassisk brand management ingar vanligtvis
varumérken som ett bland flera produktattribut. Varumérket ses som ett taktiskt
hjalpmedel i forsdjningen av produkten. Det & forst under 1990-talet som dess
strategiska varde uppmarksammats.®® Den forskning som véxte fram kallas for
strategic brand management och ser framforallt till hur varumérket kan bidra till ett
foretags langsiktiga konkurrenskraft, |onsamhet och tillvaxtformaga. Varumarket
borjar darfor att idag betraktas mer och mer som ett sjalvstandigt konkurrensmedel >3
Under 1980-talet uppstod den moderna brand management-forskningen dér
varumarket varderas ekonomiskt. P4 detta sitt synliggér man en annars dold
tillgéng.>*

Kapferer & en foresprékare for strategic brand management. Han menar att
varumarket & en kélla till varde for bdde konsumenten och markesinnehavaren.™
Aven Aaker och Médlin talar om varuméarket som vérdeskapare. Aaker menar att véarde
skapas genom brand equity, vilket han definierar p& féljande sétt:>°

" Brand equity is a set of assets (and liabilities) linked to a brand’s name and symbol
that adds to (or subtracts from) the value provided by a product or service to a firm
and/or that firm's customers.”

Varumérkestillgangarna bestar av lojalitet till varuméarket samt medvetenhet om dess
namn, upplevd kvalitet och associationer kopplade till varumérket. Det & med hjalp
av brand equity som varumérken kan bli starka. *’

Brand equity, varumérkeskapital™, &r ett sitt att mata vardet av varumérket. Manga
ingtitutioner anvander sig av  ickemonet&r maning, | form av
varumérkesmedvetenhet, attityd, preferens etc,, andra méer vardet monetéart.
Kapferer menar att det forsta sittet egentligen & ett métvérde av varumarkets

“> Apéria, T. (2001) Brand relationship management: den varumarkesbyggande processen s.274

* Johansson, U. & Burt, S., The buying of private brands in grocery retailing: a comparative study of
buying processes the UK, Italy and Swveden

*! Hogarth-Scott, S., & Parkinson, S. T. (1993) Retailer-Supplier Relationshipsin the Food Channel A
Supplier Perspective

2 Melin F. (1999) Varumérkesstrategi. Om konsten att utveckla starka varumérken s. 59ff

*|bids. 70

> Ibid s. 64ff

% K apferer JN. (1998) Srategic Brand Management s.26

% Aaker D. A. (1996) Building strong brands, s. 7

*Ibid, s. 7

%8 Varumérkeskapital & det svenska uttrycket for begreppet brand equity och & hamtat fr&n Melin F.
(1999) Varumérkesstrategi. Om konsten att utveckla starka varumérken
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tillgangar, det vill séga konsumentens uppfattning av varuméarkets mervérde, medan
det andra méater det finansiella vardet av varumérket (brand equity).>®

Brand equity diskuteras ur bade mérkesinnehavarens och konsumentens perspektiv,
sager Mélin. Brand equity ur mérkesinnehavarens perspektiv utgar ifran att om
varumarket skapar varde for konsumenten sa bidrar detta till att skapa vérde for
mérkesinnehavaren.®

3.2 Varumarkesbyggande

Aaker menar att foretaget, for att f&/bibehdlla ett starkt varumérke, maste anpassa
organisationen for varumarkesbyggande genom att till exempel tydligt bestdmma vem
som ansvarar fér varumérket, och prioritera varumérkesbyggandet.®*

Kapferer talar om att man i den varumarkesbyggande processen maste formulera
varumarkets plattform, vilket innebér att man definierar orsak till varfér varumarket
finns, dess standpunkt, vision, varderingar, mission, och varumérkets specifika know-
how. Vidare definieras varuméarkets omrade, sava geografiskt som genom, for
produktkategorin, typiska produkter och aktiviteter fOr att exemplifiera varumarkets
véarderingar och vision, stil och sprak samt begrundan.®®

Att bygga ett starkt varumérke & svart, menar Aaker, eftersom barridrer kan uppsta,
bade internt och externt. Darfor maste man forsta dessa barrigrer for att kunna
utveckla effektiva varuméarkesstrategier. Kontexten av varumarkesbyggande innebéar
en hog grad av komplexitet. Media och marknader, manga slags varumérken och
produkter, 6kad konkurrens som reducerar de méjliga positioneringsalternativen och
tryck att konkurrera med priset, vilket paverkar motivationen att bygga varumarke, &
exempel pa komplexa kontexter. Interna, organisatoriska problem kan till exempel
vara frestelse att &ndra en va fungerande varumérkesstrategi, motstrévighet till
innovationer och fornyelse eller tryck att prestera kortsiktiga resultat.*®

K onsumenternas varumarkesassociationer drivs av mérkesidentiteten, vilken darfor ar
viktig att utveckla och implementera for att kunna bygga ett starkt varuméarke.®
Identitetsbegreppet &r viktigt for varumarket av tre anledningar, menar Kapferer. Ett
varumarke maste vara varaktigt, sinda ut samstammiga signaler samt vara
realistiskt.®® Aaker, sdvdl som Kapferer och Melin, fokuserar, efter den
varumarkesbyggande processen, mest pa markesidentiteten och uppbyggnaden av
denna inom foretaget. Var och en har utvecklat en modell for att beskriva detta. En
sammanfattning av dessa foljer nedan.

%9 K apferer JN. (1998) Srategic Brand Management s. 34ff

0 Melin F. (1999) Varumérkesstrategi. Om konsten att utveckla starka varumérken s. 46
6 Aaker D. A. (1996) Building strong brands, s. 342f

62 K apferer JN. (1998) Srategic Brand Management s. 125f

© Aaker D. A. (1996) Building strong brands, s. 26f

®|bids. 25

% Kapferer JN. (1998) Strategic Brand Management, s.99
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3.2.1 ldentitetsprismat

Kapferer har utvecklat en modell 6ver maéarkesidentiteten som kallas for
identitetsprismat (brand identity prism).®® Modellen best&r av sex fasetter som ger en
sammanhéllen helhetsbild av mérkesidentitetens utveckling.®” Dessa beskriver bland
annat utseende och funktion, personlighet, varderingar och kulturella aspekter av
varuméarket samt varuméarket som en symbol for olika relationer. Aven varumérket
som en spegling och som en sdvbild ingdr som aspekter i Kapferers modell.
Spegling innebédr att konsumenter anvander varumérken for att skapa sin egen
identitet — man vill uppfattas pa ett visst sétt genom att anvanda just det varumérket,
och gédvbild innebér att konsumenten genom anvandning av ett visst varumérke har
eninrebild av sig 5év.®

Prismat innehdller alla aspekterna av varumérket inom vilka det kan forandras och
utvecklas. Alla aspekterna & sammanlénkade och férandringar inom en aspekt
paverkar andra aspekter. Prismakonceptet harstammar fran en gemensam grund,
namligen kommunikation. Varuméarken existerar endast genom kommunikation.
Dessutom inkluderar modellen en uppdelning i en social dimension som ger
varumarket dess uttryck utdt samt en dimension beskrivande salva séalen i
varumérket.®

Géllande den kommunikativa delen sdger Kapferer i den fortsatta framstaliningen av
strategic brand management, att man kan vélja att antingen kommunicera
varumérkets mening direkt, varuméarkeskampanj, eller att kommunicera produkterna,
produktkampanj, om dessa representerar varuméarket pa ett bra sétt. Kapferer anser att
varumarkesspraket & viktigt eftersom det bland annat gor att bedut kan
decentraliseras och temat i budskapet kan anpassas till den lokala marknaden
samtidigt som varuméarkets overgripande enhet bevaras.’® Kapferer menar att
varumérkets namn ocksd kommunicerar och & en av de starkaste kalorna till
mérkesidentiteten.”* Aven Melin tar upp denna namnaspekt.

Nar Kapferer talar om kommunikation talar han mest om vad man skall
kommunicera. Denna kommunikation & mest fokuserad pa direkt kontakt med
konsumenterna.’®  Kapferer namner dock vikten av att kontrollera
distributionssystemet. Den som har kontakt med slutkonsumenten och kontrollerar sitt
distributionsnétverk har en fordel. Géalande matvarumérken kan man knappast ga
runt butiker for att slja sina markesvaror &ven om detta i manga andra branscher gar
bra. Ett exempel pa detta & Levi's som genom att inte sélja via stormarknader
forvantar sig att deras detaljister skall respektera flera krav/kriterier som Levi’s stallt.
Genom att kontrollera kanalen kan Levi’s kontrollera sin image och bevara sitt
varumarkeskapital.”®

6 K apferer J-N. (1998) Srategic Brand Management, s. 99ff

" Melin F. (1999) Varumérkesstrategi. Om konsten att utveckla starka varumérke, s.86f
8 K apferer JN. (1998) Srategic Brand Managemen s. 99ff

®1bid, s. 105

1bid s. 130ff

"bids. 113

2 bid s. 174ff

" Ibid s. 160
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3.2.2 Aakers modell over markes dentiteten

Aven Aaker ser varumérket som en strategisk tillgang (till skillnad fran en taktisk).™
Han presenterar en modell dver planeringen av markesidentiteten, som skall hjalpartill
att forsakra sig om att markesidentiteten innehdller struktur och djup. Foretaget skall
betrakta varumérket som en produkt, organisation (basera mérkesidentiteten pa
organisationen bakom varuméarket och dess varden och kultur), person (personlighet)
och symbol.” Aaker menar att ett vanligt fel & att foretag fokuserar pa
produktorienterade varuméarkeskarakteristika nér de skapar markesidentitet. Han anser
att det ar viktigt att fokusera mer pa andra aspekter sdsom varumarkets anvandare,
ursprungsland, organisationsattribut, varuméarkespersonlighet, varumarkessymboler,
forh&llandet mellan varumérket och kunden samt kansloméssiga fordelar.”® P4 detta
sitt, menar Aaker, 6kas méjligheten att skapa ett akta differentierande varde.”” Det
viktigaste som markesidentiteten maste erbjuda konsumenten & en value proposition,
vilken Aaker definierar som:

" /.. a statement of the functional, emotional, and self-expressive benefits delivered
by the brand that provide value to the customer.” ®

Varuméarkets struktur bestar av en karnidentitet (core identity) och en utokad identitet
(extended identity). Kéarnidentiteten innebar det tidlésa innehdllet av varumérket och
omfattar de associationer som har storst mgjlighet att forbli konstanta nér varuméarket
utokas till nya marknader och produkter. Karnidentiteten bor inkludera element som
gor varumarket bade unikt och vardefullt. Den utokade identiteten innehdller faktorer
som ger varumarket struktur och fullstandighet, och kan vara féranderlig. Den tillfor
varumérket detaljer for att ge en hel bild av varumaérket, till exempel varumarkets
personlighet, viktiga delar av varuméarkets marknadsprogram och sjalva produkten.”

Aakers modell beskriver vidare systemet for implementeringen av méarkesidentiteten,
vilket bestar av varuméarkesposition, utférandet av kommunikationsprogrammet samt
tracking. Varumarkets position ar den del av méarkesidentiteten som pa ett aktivt sétt
kommuniceras och som stér att finna i karnidentiteten, identitetsstrukturen och/eller
value proposition.?® Gallande utférandet av kommunikationsprogrammet & det
viktigt att kommunicera genom manga alternativa kanaler, sasom till exempel olika
events, anvandarprogram, direkt marknadsféring, PR, reklam, produktvisningar samt
forpackningar. De bésta strategierna tenderar att ha symboler som &r starka och l&tta
att minnas och som darmed kan komma att bana vag for konsumenternas syn pa
produktklassen och dess varumérken.®® Tracking innebar att 6vervaka varumarkets
position och eventuella andra element av méarkesidentiteten dver en langre tidsperiod,

" Aaker D. A. (1996) Building strong brands, s. 69
" bid s. 78, 115

% bid s. 72f

" \bid forord

8 |bids. 95

" |bid s. 85ff

8 |bid s, 176ff

8 |bid s. 186ff
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vilket kan gbras genom  antingen  kvantitativa eller  kvalitativa
konsumentundersdkningar. Man féljer upp brand equity och méter det éver tid.®

Slutligen menar Aaker att det & viktigt att man balanserar behovet att anpassa sig till
den féranderliga omvérlden med makten av bestdende budskap och symboler.®

Ménga detaljhandel skedjor marknadsfor sina produkter under kedjans namn eller ett
varumérke som &r nédra associerat med kedjan. Eftersom dessa EVM vanligtvis har ett
stort utbud av produkter & de verkligen positionerade med respekt till kvaliteten.
Manga av dessa varuméarken har acceptabel kvalitet men ett relativt 1agt pris. Men
EVM borjar alt mer utvecklas sa att de positioneras som premium brands med
toppkvalitet. Deras value propositions &r alltsa definierade med hansyn till de basta
varumarkena i produktklassen. Dessa EVM forlitar sig ofta pa forpackningens
signaler for att etablera upplevd kvalitet och markedojalitet. Associationer till
organisationen kan daremot var ett bra verktyg att kommunicera kvalitet, trovérdighet
och distinktion. Dessutom & det sannolikt att de organisationsassociationer som
anvands for att forstarka EVM ocks& hjalper till att utveckla butikslojalitet.®*

3.2.3 Den strategiska varuméarkesplattformen

Melin har tagit fram en processuell modell som integrerar att antal begrepp fran brand
management-litteraturen, vilka ar viktiga vid byggandet av varumérken och som &
néra forknippade med varandra. Varje begrepp representerar ett kritiskt steg i den
varumérkesbyggande processen, i vilken varumérket byggs upp, utvecklas och
vérdas, och bidrar till att skapa varumarkeskapitalet (brand equity).*

Foljande begrepp bygger upp Melins modell:

- Produktattribut innebér att en produkt har konkreta kénnetecken, vilka skall
formedla ett funktionellt, materiellt mervéarde till konsumenterna och paverka
deras upplevda kvalitet® genom att individualisera och synliggéra
méarkesprodukten, via en konsistent produktkvalitet, men  ocksa
forpackningsdesign, fargsignaler och logotyp.?” En standig produktutveckling &r
viktig for att varumarket, bakom vilket en produkt finns, skall kunna bevara sin
styrka och attraktivitet och en férutsattning for att beh8llaen god kvalitet.

- Markesidentitet avser vad varumérket star for, vad som gor det unikt och ger det
mening. Eftersom skillnaderna mellan olika produkter inom en given kategori
tenderar att bli allt mindre, beroende pa att produktattribut generellt sett ar |&tta att
imitera, har mérkesidentiteten fatt en storre genomslagskraft, menar Melin. Med
denna identitet &mnar man formedla ett emotionellt, immateriellt mervérde till

8 paker D. A. (1996) Building strong brands, s. 189

% bid férord

¥ bid s. 123f

& Melin F. (1999) Varumérkesstrategi. Om konsten att utveckla starka varumérken s. 124f
®bid s. 82

¥ bid s. 125f

% |bid s. 81
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konsumenterna® Markesproduktens namn, ursprung, och distribution & de

faktorer som, tillssmmans med personligheten, & viktiga for att ge

markesprodukten en s5jal.*

- Karnvarde menar Melin  representera  en  markesprodukts  priméra

konkurrensfordel och darfor ar ett centralt begrepp i varumarkesuppbyggnaden.

Av denna anledning & det viktigt att identifiera ett unikt karnvérde for att detta
skall utgéra grunden for positioneringen och marknadskommunikationen av ett

varumarke. >

- Positionering asyftar den process dar foretag forsoker skaffa sig en, i

konsumenternas medvetande, sarskild position, vilken skall frambringa

mérkeskannedom, mérkesassociationer samt mérkeslojalitet.% Positionering kan
ses ur bade konsumentens och markesinnehavarens perspektiv.

maérkesinnehavarens perspektiv innebar produktpositionering hur ett foretag med

hjdlp av differentieringsfordelar objektivt kan positionera en méarkesprodukt i

forhdllande till andra produkter. Melin menar att en konkurrenskraftig

produktpositionering & en grundldggande forutséttning for att uppna en attraktiv
position hos konsumenterna.*®

- Marknadskommunikation, och framférallt reklam &r, enligt Melin, mycket viktigt
for att informera, dvertyga och paminna konsumenter om en markesprodukts

konkurrensfordelar och pa detta st differentiera mérkesprodukten och fa en
framgangsrik varumérkesuppbyggnad. Under senare & har reklaminvesteringar
minskat till forman for en prioritering av olika séljframjande agarder vilket far
konsekvenser for varumarket.**

- Intern markeslojalitet, som innebdr de forpliktelser en méarkesinnehavare har
gentemot sitt varumérke. En grundldggande forutsattning for att konsumenterna
skall forbli lojala mot mérket &r att &ven mérkesinnehavaren &r lojal. Konsekvens

och kontinuitet & viktigt for att varumarkeshanteringen skall lyckas.®

Som man kan se & Kapferers, Aakers och Melins teorier ganska likartade. Dess

teorier handlar om den viktiga aspekten av ett varumérke - att forsta inneborden och
véardet av ett varumarke, samt hur man pa sa sét kan bygga starka varumarken.

Begreppen och innehdllet som sedan behandlas i deras olika modeller & ungefar
desamma och ber¢r framforalt den interna varumérkesbyggande processen inom
foretaget. De ber6ér aspekter som produktattribut, varumérkets personlighet,
varderingar, markesidentitet, karnvarde/karnidentitet, anvéndarna och deras
association av varumarket, positionering med mera. Den externa delen av processen
handlar om kommunikationen av varumérket till konsumenterna for att implementera

8 Melin F. (1999) Varumérkesstrategi. Om konsten att utveckla starka varumérken s. 126
% bid s. 94
' 1bid s. 126f
% bid s. 96
% Melin F. (1999) Varumérkesstrategi. Om konsten att utveckla starka varumérken s. 127
94 y1a:
Ibid s. 127f
*|bid s. 128
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eller stérka varumérkets position hos konsumenternas medvetande. Denna riktar sig
framforallt direkt till konsumenten och bertrs endast kortfattat. Den del av den
varumarkesbyggande processen som sker i distributionskanalen behandlas inte
namnvart och vi gar darfor, efter en forklaring av distributionskanalens funktion och
struktur, vidare med att titta nérmare pa marknadskommunikationen.
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4 Distributionskanalens utformning

| detta kapitel fors en Gvergripande teoretisk redogorelse av, for var studie, viktiga
och grundliaggande aspekter av distributionskanaler. De omraden som berérs ar
distributionskanal ens funktion, dess struktur och slutligen den koordination av fléden
och aktiviteter som ar avgorande for dess funktion.

Distributionskanaler kan definieras enligt foljande:

“ sets of interdependent organizations involved in the process of making a product or
service available for use or consumption” %

En generell beskrivning av distributionskanalens utformning illustreras i figuren
nedan.

Varumarkes-

innehavare

Figur 1. Distributionskanalens utformning

4.1 Distributionskanalensfunktion

Distributionskanalen bor ses som ett vardeskapande nétverk for konsumenten. Den
bade tillfredsstédller efterfragan, genom att leverera varan eler tjansten pa rétt plats,
till ratt kvantitet, kvalitet samt pris, och stimulerar den genom olika
marknadsforingsaktiviteter. Distributionen &r viktig eftersom konsumenten inte kan ta
del av varan utan denna. Darfor anpassar sig foéretag for nya distributionskanaler som
mer precist och effektivt tar hansyn till olika marknadssegment.®’

De olika aktorerna i distributionskanalen (tillverkare, grossister, detaljister och andra
aktorer) utfor olika funktioner sasom lagerhdlining, marknadsforing, forsdjning,
fysisk distribution och finansiering. Enskilda aktérer i kanalen kan tas bort eller bytas
ut, men funktionerna som dessa aktorer utfér gar inte att ta bort. Funktionerna kan
skiftas framat eller bakat i kanalen och pa sa sétt utforas av andra kanal aktorer om
n&gon aktor tas bort ur kanalen.”®

% Stern, L. W. & El-Ansary, A. I. (1992) Marketing Channels, s.1
 |bid. s.1ff
% |bid. s.11
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Floden i distributionskanalen & desamma som funktioner men beskriver mer rorelsen
i kanalen som kan vara antingen framét eller bakét i kanalen, eller b&da delar.*®
Genom att skifta fléden/funktioner till den aktdr i kanalen som mest effektivt kan
utfora funktionen kan ett foretag sdnka sina marginalkostnader och darigenom
forbédttra sin  konkurrensposition. Detta kan &ven forstarka hela kanalens
konkurrenskraft.'®

Man kan fraga sig varfor man ger forsdjningsuppdraget till mellanhander nér detta
innebér att man ger upp en del av kontrollen Gver hur och till vem produkten sdjs.
Svaret pa denna fraga & att anvandandet av mellanhdnder medfor en storre
effektivitet i tillgangliggorandet av produkten till konsumenten. Genom sina
kontakter, erfarenhet, specialisering och storskalighet kan mellanhénder erbjuda
tillverkaren mer an vad denna hade kunnat &stadkomma p& egen hand.!®
Mellanhander kan forbéttra effektiviteten genom att reducera komplexiteten i
systemet av utbyten. De underléttar flodet av varor och tjanster genom att dverlappa
gapet mellan det av producenten skapade produktsortimentet och det sortiment som
efterfragas av konsumenten. Dessutom underléttar de sokningsprocessen eftersom
tillverkarna ofta inte har lika stor kunskap om konsumenters behov och
konsumenterna inte vet huruvida de kan hitta det som de letar efter, samt eftersom de
skapar rutin pa transaktionerna.’*2

K ompetensen och erfarenheten hos en framgangsrik tillverkare & dessutom inte altid
kompatibel med att hantera distribution. Att anvanda mellanhander for detta &ndamal
kan darfor tilldta tillverkaren att fokusera pa sina karnkompetenser. Distribution
innebar oftast storainvesteringar och kostnader vilket gor att manga vélijer att dverlata
denna funktion till mellanhander.'*

Bedlut gdllande distributionskanalen &r ett av de viktigaste besluten for ett foretag och
paverkar alla andra marknadsforingsbesiut. De foretag som ser distributionskanalen
som endast transport, lagring och distribution av férdiga produkter till
slutkonsumenten ser inte distributionskanalens mojligheter som konkurrensmedel.
Beslut gdlande distributionskanalen innebar oftast ett langsiktigt engagemang och
forbindelse till ett annat foretag, vilket medfor att besluten maste Gvervégas noggrant
med dagens, sdval som morgondagens marknadsfoérhdllanden i &tanke.'%*

4.2 Distributionskanalens struktur

4.2.1 Anta kananivaer

Distributionskanalen kan beskrivas utifran antalet kanalnivaer som &r involverade.
Alla delar inom distributionskanalen som for produkten néarmare konsumenten kan

% Stern, L. W. & El-Ansary, A. |. (1992) Marketing Channels s.11
100 .
Ibid 5.26
101 Kotler P. et al. (2002) Principles of marketing s. 740
192 1hid s.4ff
193 Hill, E. & O’ Sullivan, T. (1999) Marketing s.248
104 K otler P. et al. (2002) Principles of marketing s. 738ff
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ses som en kanalniva. Allt fran direkta distributionskanaler, dar tillverkaren séljer
direkt till konsumenten, till indirekta distributionskanaler med upp till tre eller fler
mellanhadnder mellan tillverkare och konsument forekommer. Ur tillverkarens
perspektiv  innebar fler mellanhdnder minskad kontroll och en okad
kanalkomplexitet.'®

En mellanhand i form av en detajist anvands oftast inom marknader sa som
mobelmarknaden och marknaden for teknisk apparatur. Tva mellanhander anvands
oftast av tillverkare inom dagligvaruhandeln.'® En stérre matvarutillverkare har
exempelvis en egen saljkar som vander sig direkt grossister men aven till detaljister
som dverskrider en viss storlek. Denna typ av foretag har aminstone tva typer av
distributionskanaler, vilkaillustreras i nedanst&ende figur:'%’

Tillverkare —»| Grossist [—»| Detaljist |—» | Konsument

Tillverkare »| Detaljist |—» | Konsument

Figur 2: Kanalnivaer (egen bearbetning)

4.2.2 Konventiondla distributionskanal er kontra vertikala
marknadssystem

Den strukturella form som distributionskanaler antar & ett resultat av relationerna
mellan de aktorer som utgor kanalen. Tva huvudsakliga strukturer hos
distributionskanaler kan urskiljas, konventionella och vertikala.'®

Konventionella distributionskanaler bestér av en eller flera oberoende tillverkare,
grossister och detaljister. Dessa fungerar som separata afféarsenheter som strévar efter
en maximering av den egna vinsten utan hansyn till systemet som helhet.’® Fran ett
intraorganisatoriskt perspektiv finns det inga 6vergripande mal i denna typ av
organisation. Alla bedlut fattas av den enskilde aktéren i kanalen. Makten ar ofta
spridd mellan distributionskanalens aktérer.™° Det finns med andra ord ingen, eller en
valdigt liten systemorientering hos aktorerna i denna typ av organisation. Vad géller
koordineringen i konventionella distributionskanaler uppnds denna genom
forhandling dar beslutsfattarna oftast & manga.*** Aven om denna struktur historiskt
sétt varit vanligt forekommande, har de ofta karakteriserats av konflikter och dalig
funktion. Av denna anledning har de under senare & utmanats av vertikala
marknadssystem. ™2

195 Kotler P. et al. (2002) Principles of marketing s. 742f

% |pid s. 743

197 Hill, E. & O"Sullivan, T. (1999) Marketing s. 250

1%8 K|l C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Strategies, and Applications s.244
109 Kotler P. et al. (2002) Principles of marketing s. 745

M0 gtern, L. W. & El-Ansary, A. |. (1992) Marketing Channels, s.323

"1 bid 5.315

12 K otler P. et al. (2002) Principles of marketing s. 745
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Vertikala marknadssystem & en distributionskanalstruktur i vilken tillverkare,
grossister och detajister agerar som et enhetligt system.™® Vertikala
marknadssystem handlar om vertikda relationer mellan  aktérerna i
distributionskanalen.*** De kan beskrivas som nétverk av sammanlénkade enheter
vars marknadsfl6den integreras, koordineras och synkroniseras pa ett idealiskt sétt, sa
att en viss niva av kontroll 6ver kostnader och kvalitet i distributionskanalens
funktioner kan erhéllas.™™> Arbetsuppgifterna fordelas mellan de olika aktorerna i
kanalen s3 att effektiviteten och hela kanalens samlade konkurrenskraft kan oka.'*® |
vertikala marknadssystem & makten centraliserad, vilket mojliggor ledarskap i
kanalen och darmed uppnas mer sannolikt specificering av roller, koordination,
kontroll samt béttre konflikthantering.™*” Strukturen innebar samtidigt att aktdrerna i
distributionskanalen maste ge upp en viss savstandighet till fordel for skalekonomier
och marknadsinflytande samt |ojalitet och stabilitet i distributionskanalen.™®

Systemet kan bindas samman genom &gandeskap, vilket & fallet i korporativa
vertikala marknadssystem. Produktion och distribution sker i dessa fall under ett
gemensamt &gandeskap. Marknadssystem kan &ven bildas genom kontraktsbindning.
| dessa system gér oberoende foretag pa olika nivaer av produktion och distribution
samman genom kontrakt for att pa sa sétt erhdlla ekonomiska fordelar eller storre
inflytande &n vad de skulle ha mgjlighet att erhdlla pa egen hand. Den tredje och sista
varianten & administrativa vertikala marknadssystem som koordineras och binds
samman beroende pd makten och storleken hos en av aktorerna.'*®

4.3 Distributionskanalens koor dination

For att utveckla och underhdlla konkurrenskraften hos distributionskanalen & det
nodvandigt att floden inom kanalen &r koordinerade och kontrollerade pa ett effektivt
sétt. Det & endast genom interorganisatorisk samordning som man kan uppna full
potential i det resultat man levererar till slutkonsumenten. Kanalprestationen ar
beroende av kanal strukturen samt beteendet hos de olika kanalmedlemmarna.*®

| distributionskanalens relationer finns manga otydliga grénsdragningar mellan
parterna och det kan ibland vara svart att utskilja vilka parter som skall utfora vilka
aktiviteter. Koordination & relaterat till gransdragningar och reflekterar en
uppsittning av  aktiviteter som varje part forvantas utfora. Framgangsrika
arbetsrelationer bygger pa koordinerat agerande i riktning mot gemensamma

3 K otler P. et al. (2002) Principles of marketing s. 745

14 Elg, U. & Johansson, U. (1992) Samspelet mellan struktur och agerande i dagligvarukedjan. En
analys ur ett interorganisatoriskt natverksperspektiv, s.11

15 gtern, L. W. & El-Ansary, A. |. (1992) Marketing Channels, s.323

18 Flg, U. & Johansson, U. (1992) Samspelet mellan struktur och agerande i dagligvarukedjan. En
analys ur ett interorganisatoriskt natverksperspektiv, s.11

1 gtern, L. W. & El-Ansary, A. |. (1992) Marketing Channels, s.323

8 | pid. s.337, 366

19 K otler P. et al. (2002) Principles of marketing s. 745

120 Stern, Louis & El-Ansary A. I. (1988) Marketing channels s. 260
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malséttningar. Vafungerande koordination minskar upprepning av aktiviteter och
reducerar kostnader for hela distributionskanalen.**

En utgangspunkt i koordinationsprocessen & den serviceniva som slutkonsumenten
erfordrar. Den service som erfordras av distributionskanalen kan rora aspekter sasom
forpackningsstorlekar, leveranstider samt bredd och djup i produktutbud.*?* Utifran
detta sker sedan kartlaggningen av rollerna i kanalen. Den Onskade servicenivan
uppnas genom att genom att organisera funktioner och floden i form av fysiskt
innehav, &gande, marknadsforing, forhandling, finansiering, riskb&rande,
orderldggande och betalning. Alla kanalmedlemmar ar delaktiga i minst en aktivitet,
annars har de ingen funktion att fylla i distributionskanalen. De flesta deltar dock i
fleraeler dlaav flédena. Vikten av de olika flodena i distributionskanalen skiljer sig
a. Exempelvis & marknadsfoéringsflodet i distributionskanalen for varaktiga
konsumtionsvaror av stor vikt och detaljister forvantas spela en betydande roll i
annonsering, personlig forsaljning och disponering. Av denna anledning &r det av stor
vikt var, och i vilken utstrackning, man forvantar sig engagemang i de olika flddena
for att pd sa sdtt kunna leverera onskad serviceniva till slutkonsumenten.
Sammanfattningsvis kan sdgas att rollfordelning indikerar vad varje kanalmedlem
forvantar sig av allakanalmedlemmar, inkluderat sjalv sig, i de olika flédena.'®

Ytterligare en central fraga i koordinationsprocessen ar att utveckla mekanismer for
att hantera kanalkonflikter. Detta innebér att hitta vagar for att hindra konflikter att
leda till dysfunktion i distributionskanalen.**

21 Mohr J. J., Speckman R. E. Channel management perfecting partnerships
122 gtern, L & El-Ansary A. |. (1988) Marketing channels s. 262

123 | bid s. 264ff

24 |bid s. 281ff
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5 Marknadskommunikation

D& kommunikation ar en viktig del i varumérkesbyggande kommer vi i detta kapitel
att redogora for de tre kommunikationsstrategierna push, pull och profilskapande. Vi
beskriver aven de olika delar av kommunikationsmixen som ett féretag kan anvanda
sig av inom den valda kommunikationsstrategin: annonsering, saljframjande
atgarder, PR, direkt marknadsforing och personlig forsaljning.

Fill definierar marknadskommunikation som:

” A management process through which an organisation enters into a dialogue with
its various audiences. Based upon an understanding of the audiences the
communications environment, an organisation develops and presents messages for its
identified stakeholder groups, and evaluates and acts upon the responses received” 2

Syftet med processen , menar Fill, & att positionera, aternativt ompositionera
foretaget och/eller dess produkter och tjanster i malgruppens medvetande genom att
paverka deras uppfattning. Vidare & malet att uppnd en respons i attityd eller
beteende.*®

Definition kan sagas innehalla tre teman. Det forsta av dessa &r dialog, vilket innebar
att marknadskommunikationen skapar mojlighet for foretaget att inleda en dialog med
olika malgrupper. Syftet & att, genom de signaler man sinder ut i sin
marknadskommunikation, uppna en respons pa foretaget, produkten eller varumérket.
Det andra temat & positionering, vilket syftar pad marknadskommunikationens
formaga att positionera produkterbjudandet i medvetandet hos konsumenten. Det
tredje och sista temat i definitionen handlar om kognitiv respons, vilket innebar att
konsumenten ses som en aktiv problemldsare som anvander den information som
sands ut via marknadskommunikationen som en hjép i kopprocessen.’

5.1 Marknadskommunikationsstrategier

Manga & av uppfattningen att marknadskommunikationsstrategi endast handlar om
kombinationen av aktiviteter inom kommunikationsmixen. Detta & en viktig del,
menar Fill, men kérnan i kommunikationsstrategin handlar snarare om beslut om den
dvergripande riktningen och malgruppen for kommunikationen, Gverensstammelsen
mellan marknadsféring och foretagsstrategi, Onskad varumarkesposition, tillgangliga
resurser samt huvudbudskap och évergripande mal.*® Kommunikation g&r slledes
utanfor sjalva kommunikationsmixen och dess verktyg. Aven produktens design, pris,
forpackningens form och féarg, samt butikerna som séljer produkten kommunicerar

125 Fj|| C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Strategies, and Applications s, 12
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nagot till konsumenten. Hela marknadsmixen med produkt, pris, plats och paverkan,
maéste koordineras for att & storsta mojligainverkan genom kommunikationen.*?

Kérnan i marknadskommunikation handlar om att det oftast finns ett behov av att
simultant kommunicera med flera malgrupper med skiftande informationsbehov.
Malet & att generera och formedla ett budskap som presenterar foretaget och dess
erbjudande till de olika magrupperna och genom detta inleda en dialog och en
relation.®* Magruppen bestér inte bara av konsumenter av produkten utan &ven av
andra grupper som kan paverka och stodja foretaget genom att tillhandahalla
arbetskraft, finansiering, tillverkning och distribution.*® Relationen mellan
varumérket och konsumenten samt mellan foretag inom distributionskanalen &r
viktiga perspektiv inom marknadskommunikationen.***

| skapandet av en marknadskommunikationsstrategi ar det viktigt att ha kunskap om
kopbeteende och karakteristika hos de magrupper man riktar sig till. Konsumentkop
utgors av en enda person medan kopprocessen i foretag involverar flera personer i
olika roller, vilka ala kréver en anpassad kommunikation. En foljd av detta &r att
kommunikationen med dessa tva olika malgrupper sker pa helt olika sétt i termer av
vad, var, nér och hur budskapet férmedlas.**

Utifran magrupperna kan man urskilja tre distinkta kommunikationsstrategier, push-,
pull- och profilstrategier. Push och pull skildrar riktningen av kommunikation inom
distributionskanalen, att trycka ut kommunikation genom distributionskanalen
respektive att dra konsumenter till kanalen via detaljisten som ett resultat av mottagen
kommunikation. Profilstrategin skildrar mer en presentation av fOretaget som
helhet.">*

5.1.1 Push strategi

Malgruppen for en push strategi & de kanalmedlemmar inom distributionskanalen
som koper produkter for att tillfora varde och forflytta produkten genom
distributionskanalen till dutkonsumenten. Strategin innebdar att presentera information
i syfte att paverka andra aktorer i distributionskanalen att saluféra produkten, avsétta
resurser i form av exempelvis hyllutrymme, samt att hjdlpa dem att bli medvetna om
produktens attribut och fordelar for att dei sin tur skall tillféravarde till produkten.'®

Denna magrupp, och i stort sett ala inom businessto-business sektorn, &r
involverade i utvecklandet och underhdlandet av interorganisatoriska relationer.
Graden av samarbete mellan parterna i en distributionskanal varierar och ett av
marknadskommunikationens syften ar att utveckla och understddja de relationer som
existerar.’® Effektiv kommunikation mellan foretag & viktigt for att skapa

129 Armstrong G. & Kotler P. (2002) Marketing: An Introduction S. 470
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langsiktiga relationer och néra samarbete for att vinna fordelar pa marknaden. Formen
och karaktaren av interorganisatoriska  relationer paverkas av
marknadskommunikationens utformning.*” Den roll som ett foretag antar i natverket
paverkas @aven av formen och komplexiteten hos kommunikationen som existerar
inom naitverket. Aven olika aspekter i relationerna sdsom kanal- eller
néatverkskontroll, ledarskap, beroenden och konflikt praglar kommunikationens form
och karaktar i natverket.™®

Den viktiga roll som kommunikationen spelar for att skapa effektivitet i en grupp
eller ett ndtverk av organisationer & allmant vedertaget. Kommunikationen kan ségas
vara det "lim” som haller samman distributionskanalen. Ur ett ledningsperspektiv ar
kommunikationen viktig pa grund av de spanningar och konflikter i de
interorganisatoriska relationerna som blir foljden av dalig eler otillracklig
kommunikation. Kommunikation inom nétverket syftar sdledes inte bara till att
formedla 6vertygande information och skapa delaktighet i beslutsfattande, utan éven
at skapa koordination, maktutévning samt lojalitet och engagemang.’®
Kommunikationsproblem kan associeras till brist pa framgang i samarbete mellan
parter i distributionskanalen. Att tillata aktorer att delta i planering och uppsattande
av md samt att tillvarata deras asikter i fraga om produkter och program kan
sikerstélla livskraften i partnerskapet. Kvaliteten av kommunikationen kan ségas vara
en avgorande ingrediensi ett fungerande samarbete.**

Det finns dock en risk att en alltfér obeténksam anvandning av en push strategi leder
till hard priskonkurrens och en kontinuerlig spiral av prisreducering och
marginalurholkning. Resultatet blir att det finns mindre pengar ait investera i
produktutveckling och reklam som kravs for att uppréatthdlla och oka
konsumentlojalitet.***

5.1.1.1 Shelfspace
Eftersom erhdlandet av hyllutrymme &r ett av syftenamed en push strategi har vi valt
att aven kort fora ett resonemang om detta.

Antalet produkter som &r tillgangliga for konsumenten har okat drastiskt, samtidigt
som detaljisten kréaver mer och mer utrymme for sina egna varumarken. Darfor maste
detaljisten vara selektiv i valet av produkter som man accepterar for dgitt
produktutbud.'*?

En foljd av utvecklingen av EVM & att detdjister har gétt fran att ge bort
hyllutrymme till leverantérerna, till att ta betalt via avgifter eller olika typer av
tjanster som utforts av leverantéren. Hyllutrymmet ses ur marknadsforingssynvinkel
som en vardefull tillgdng som detaljisterna garna utnyttjar i konkurrensen med
leverantorsvaruméarkena for att pa basta sétt marknadsfora sig §av och sina egna
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varumarken. Detta har dven fort med sig att manga leverantorer far en allt mindre
tillg&ng och majlighet att verkai butikerna**

Ur detaljistens synvinkel kan det & andra sidan innebéra en fara att ta bort en
leverantor ur sortimentet. Om en produkt som konsumenten efterfragar inte finns med
i sortimentet upplevs detta som en bristande service fran detaljisten. Detaljister som
véljer att utnyttja sin makt gentemot leverantdren riskerar darfor ett produktutbud
som stér sig déligt i konkurrensen med andra detaljisters.***

Med en allt 6kande konkurrens om hyllutrymme och det faktum att alt fler kopbeslut
fattas i butiken har manga leverantorer i stor utstréckning andrat sin prioritet fran att
vinna konsumentens medvetenhet till att vinna hyllutrymme hos detaljisten.'*

5.1.2 Pull strategi

En pull strategi innebér att man marknadsfor sina produkter till slutkonsumenten i
syfte att f& dem att kopa produkten.’®® Na& kommunikation riktas mot
slutkonsumenten & syftet att 6ka graden av medvetenhet, forandra eller forstérka
attityder, reducera upplevd risk, tka engagemang och dlutligen att skapa motivation
till kép hos mélgruppen.*’ P& detta sétt kan konsumenternas efterfrégan gora att
kanalmedlemmarna ocksa efterfragar produkten, vilket alltsa drar produkten genom
kanalen.*® For att &stadkomma en pull strategi har massmarknadsféring med stod av
sdljframjande &tgérder varit det gangse tillvagagangssittet.'*° Beslutet att anvanda sig
av en pull strategi maste grunda sig pa ett karnbudskap beroende pa kontext och
behov hos malgruppen. Karnbudskapet kan till exempel vara att differentiera
produkten, paminna, informera eller Gvertyga mal gruppen att tanka, kanna eller agera
pa ett speciellt satt.™

Aven om en del mindre industriella foretag endast anvander sig av push, och en del
direktmarknadsféringsféretag endast av pull, & det vanligaste att man anvénder en
kombination av de bada. Under senare & har manga konsumentvaruforetag minskat
sin andel pull strategi till fordel for en push strategi. Anledningarna till detta ar flera.
For det forsta har kostnaderna for massmediakampanjer stigit, samtidigt som man ser
att deras effekt har minskat. En annan anledning ar att den kraftiga utvidgningen av
antalet varumérken och "me-too” produkter har gjort det svart att differentiera
produkter genom annonsering. Istéllet differentierar man sina produkter genom
prisreduktioner, rabatter, kuponger och annan marknadsforing som riktar sig mot
handeln. Till sist & den 6kade makten hos detaljisten en anledning till skiftningen
fran pull till push. Detaljisten har, enligt Kotlet et. a, i manga fall makt att kréva vad
de vill av leverantdrerna, vilket innebdr hdgre marginaler som i sin tur &r ett resultat
av en push strategi. Av denna anledning tvingas leverantorer att anvanda sig av en
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push strategi for att erhdla hyllutrymme och marknadsféringssupport  av
detaljisten.™

5.1.2.1 Mind space

Syftet med en pull strategi ar, som tidigare sagts, bland annat att 6ka graden av
medvetenhet, forandra eller forstarka attityder och motivera mélgruppen till kop.™
Leverantorer har, for att skapa medvetenhet hos konsumenten, anvant den méjlighet
som varumarkesbyggande givit och detta har medfort att framgangsrika varumarken
uppstétt. Den konkurrens om konsumentens medvetande som nu uppstatt verkar
komma som en chock for manga leverantorer. Konkurrensen innebar att detaljister
utmanar leverantdrernas kontroll av deras traditionella vinstkélla, mind space, det vill
sdga att konsumenten kan bli lojal till detaljistens EVM i stéllet for leverantdrens
varuméarke. ™

| kampen om mind space ager detaljisten vissa fordelar gentemot leverantdren. En av
dessa & mgjligheten till kommunikation med konsumenten. Butiken kan i sig gélv
ses som marknadsféring genom de intryck man far i butiken. Varje besok av en
konsument i en butik kan ses som ett tillfalle fran detaljistens sida att kommunicera
med konsumenten. Leverantoren a andra sidan maste betada for varje
kommunikationstillfalle med konsumenten. Traditionell media blir dessutom mer och
mer Overkommunicerad, varfor priset pa kommunikation fran leverantéren Okar
ytterligare, vilket skapar ytterligare fordelar for detaljisten.™™

En annan aspekt som bidrar positivt till detaljistens majligheter att skapa mind space
ar kontrollen éver marknadsmixen i termer av plats, pris och marknadsforing. Ju
storre utbredningen blir av EVM desto storre nytta har man av att kunna kontrollera
dessa variabler. Detaljisten kan i stor utstréckning paverka hur konsumenten upplever
sina konkurrenters produkter (LMV) genom hyllplacering, prisséttning samt genom
kampanjer och annonsaktiviteter.™

En tredje aspekt & den information som detaljisten besitter. Genom information om
konsumentbeteende kan man utforma och rikta sin marknadsféring for béasta méjliga
verkan. Informationen ger aven maojligheter att folja effekten av marknadsforingen.
Detaljisten kan antingen anvénda informationen for eget bruk och EVM €dller sdlja
den till leverantoren.™®

Aven leverantoren har sina fordelar i skapandet av mind space. Leverantéren har
oftast skalekonomier och synergier inom en eller flera produktkategorier. Denna
specialisering  skapar  fordelar inom  teknologi, kommunikation  och
konsumentforstéelse.™>’
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Alla produkter kraver tillgang till teknologi. Vad géler kvaliteten av detaljistens
EVM & den beroende av den teknologi man kan finna hos den tillverkare som &r
villig att tillverka EVM for detaljisten. Detta bidrar till att teknologiskt sofistikerade
produkter oftast ar ett svart omrdde for introduktion av EVM pa grund av den
specialisering som leverantdren oftast besitter. Generellt kan sigas att innovationer
begransar penetrationen av EVM. Aven inom produktkategorier dar vissa funktioner
eller image & viktiga, har EVM problem. Detta beror pa att varumérket ar utbrett
over s& manga produktkategorier, vilket riskerar att minska dess trovardighet.™®

Framgangsrika varuméarken bygger pa en forstaelse av konsumenten och dess behov.
Denna forstéelse & svarare for detaljisten &@n leverantorer att uppnd pa grund av
bristande specialisering inom produktkategorin. Att man har tillgang till information
om konsumentbeteende hjalper inte om man inte kan omsétta den till idéer om
produktutveckling, vilket oftast kraver specialister. Detaljisten har oftast inte resurser
till att gora dettainom alla kategorier.*®

5.1.3 Profilstrategi

| en profilstrategi fokuseras huvuddelen av foretagets kommunikation pa utveckling
av foretagets image och anseende. Medvetenheten, uppfattningen och attityder hos
intressenter gentemot foretaget maste forstas for att kunna formas och ageras pa
Traditionellt sett har foretagets produkter eller tjanster inte varit fokus fér denna typ
av kommunikation, men ju mer framtrédande roll som egna varumérken far desto
svarare blir det att sarskilja kommunikation av  foretaget  och
marknadskommunikation, da namnet pa produkten & detsamma som foretagets
namn.'®® Budskap som utformas for att sdga ndgot om kvaliteten eller priset p& en
specifik produkt tenderar snarare att reflektera foretaget.®*

5.2 Kommunikationsmixen

Kommunikationsmixen & den specifika blandning av annonsering, personlig
forsdjning, sdjframjande &tgarder, PR och direkt marknadsforing ett foretag
anvander for att n& sina annons- och marknadsféringsmal %

5.2.1 Annonsering
Annonsering innebar:'®

" Any form of non-personal presentation and promotion of ideas, goods or services
by an identified sponsor.”

Annonsering spelar normalt sett en stor roll i de flesta marknadsplaner och anvands
till att skapa medvetenhet och for att fora in andra verktyg i marknadsmixen. Det &
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ett sdtt att kommunicera varumérket med konsumenter i magruppen och med
foretagskopare dver en langre tidsperiod.*®* Annonsering kan anvandas bada i syfte
att informera och att transformera.'®®

Gemensam annonsering kan ske antingen horisontellt eller vertikalt. En horisontell
gemensam annonsering innebér att olika detaljister g&r samman i sin annonsering for
att marknadsfora sina produkter eller tjanster. En vertikal gemensam annonsering &
nar leverantorer och detaljist gar samman for att marknadsfora dels produkten men
aven butiken. Vertikal gemensam annonsering kan anta manga former beroende pa
hur relationen mellan detaljist och leverantor ser ut. Nar leverantoren & den aktor
med storst makt utformas annonsen med produkten i fokus. Nér & andra sidan den
storsta makten &erfinns hos detaljisten, & leverantérens produkt endast en i
méangden. %

| manga fall upplever leverantéren att man har ett begransat inflytande Gver
annonsens utformning och detta & oftast ett huvuddmne i forhandlingar mellan
leverantorer och detaljister. Ur leverantorens synvinkel ses aktiviteten som en
prisfokusering som gynnar detaljistens marginaler och som en forlust av kontroll att
styra sina aktiviteter mot egna marknadsféringsmal. Trots detta & gemensamma
aktiviteter oftast nddvandiga och en forutsattning for att leverantoren skall fa en plats
i detaljistens sortiment och erhélla det stéd man behdver.'®’

5.2.2 Sdjframjande atgarder
Sdljframjande &tgarder innebar: %

“ Short-term incentives to encourage the purchase or sale of a product or service’

Huvudsyftet &r att uppmuntra malgruppen att upptréda pa ett visst sétt, oftast att kdpa
en produkt for forsta gdngen eller for att f& en mer vaneméssig anvandning.'® Det
handlar framst om kortsiktiga atgarder, sdsom att erbjuda kunderna ett extra vérde till

grundprodukten i form av till exempel rabatter eller kuponger, for att fa en omedelbar
okning av forsdjningen. Atgarderna kan riktas till konsumenter, medlemmar i

distributionskanalen eller tillverkarnas och/eller &erforsaljarnas  saljkarer.t™
Séljframjande kan delasin i consumer promotion, riktad till slutkonsumenterna, trade

promotion, riktad mot grossister och detaljister, business promotion, riktad till

féretagskunder samt sales force promotion, riktad mot férsaljarnai saljkéren.'™

Verktyg for consumer promotion &r till exempel kuponger, ekonomiforpackningar
(till exempel kop tvafor priset av en), varuprover, reklamsaker som ges som gavor till
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konsumenter, beléningar till stamkunder "2, butiksmaterial, butiksaktiviteter som

exempelvis displayer och demonstrationer i butik, samt konsumenttavlingar'”,

Redskap for trade promotion innefattar bland annat selektiva rabatter, SA/VA,
inforsaljningsmaterial, massor, kundspecifik marknadsféring samt fackpress.'”* Det
kan aven vara kostnadsfria varor samt varuprover, displayer och tavlingar (pa samma
st som till konsumenterna). Eftersom det idag & storre konkurrens om
hyllutrymmet, maste tillverkare ofta ha denna typ av erbjudanden till detaljister och
grossister, for att fain sina varumérken i sortimentet, fa plats pa hyllan och darefter
forsakra sig om att fa behdlla denna plats. En annan orsak till att trade promotion ar
viktig for ett foretag &r for att f medverkai annonsblad.'”

Manga verktyg for business promotion & desamma som for consumer respektive
trade promotion. Dessutom inbegrips sammankomster, handelsutstallningar samt
tavlingar for séljarnai syfte att motivera dem till en dkad foérséjning under en given
tidsperiod. Dessa medel anvands som kopstimulans, kundbeldningar och for att
motiverasdjarnal’

Armstrong och Kotler menar att tillverkare riktar mer sdjframjande atgarder till
grossister och detaljister an till konsumenter. Ungefér en tredjedel riktas till
konsumenterna och tv& tredjedelar till detaljister och grossister.”’

Sdjframjande dtgarder spelar ocksd en strategisk roll. Somliga havdar att
sdjframjande agarder kan vara skadligt for varumérket. Detta skulle bero pa att
konsumenterna kan komma att minska forvantningarna om vad varumérket star for,
vilket orsakar att konsumenterna upplever ett lagre varde pa varumérket efter
priskampanjen. Man riskerar varumérkets langsiktiga framtid for mer kortsiktiga mal.
Andra menar att sdljframjande dtgarder spelar en strategisk roll, framforalt vid
anvandning som komplement till andra aktiviteter i marknadsmixen. Atgarderna har
en hogre sannolikhet for att lyckas om de ar véplanerade och speglar produktens
langsiktiga marknadsforingsméssiga krav, i stéllet for att vara reaktioner pa
konkurrenters marknadsrorelser och utvecklingar.'”® De féretag som kan hitta den
rétta balansgangen mellan reklam for att bygga ett |angsiktigt varumérkesvéarde och
konsumentpreferenser, samt sdljframjande atgarder for att skra ett mer kortsiktig
distributionsstod, & det foretag som mest troligt vinner kampen om lojala och
till fredsstéllda konsumenter.*"

5.2.2.1 Annonsering kontra saljframjande atgarder
Numera lagger foretag ofta mer pengar pa siljframjande atgarder &n pa annonsering.
Detta sker i synnerhet pa konsumentmarknader som & méttade och har natt en
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stagnationsniva och pa marknader dér pris och sdljframjande étgéarder & de sétt pa
vilka man kan f& manniskor att byta varumarke.*®

Anledningen till att sdjframjande atgarder vuxit i popularitet beror pa dess
kortsiktighet och direkta respons, vilket kan gora det |&ttare for managern att forklara
och fa igenom denna typ av aktiviteter. Dessutom har tekniska framsteg, sdsom
exempelvis streckkoder och pristerminaler for galvbetjaning inne i butiken,
underléttat  detaljisternas sparning av  resultat. Av denna anledning har
marknadsféringsaktiviteter i butiken okat, pa bekostnad av mer traditionell reklam i
massmedia. Populariteten av sdljframjande &tgarder beror &dven pa att antalet
varumarken 1 butiken och dérmed antalet val for konsumenten, har ©kat och
sdjframjande &garder kan forenkla konsumentens val av varumérke. Att tillverkare
kan hjapa detaljister att locka fler kunder till butiken, & ocksa en orsak till den 6kade
populariteten hos dessa &tgarder.’® For redan etablerade produkter kan man
uppmuntra och bibehdlla forsdjning eftersom aterforsaljarens del aktighet och support
a av stor vikt.'® P& sd sitt kan man erhdlla vardefull hyllplats och en béttre
exponering av sina produkter. Dessutom innebdr sdljframjande atgarder en hog grad
av kontroll och f& stérningar av budskapet.'®

Fordelningen av marknadsforingsbudgeten & en kritisk fraga for manga
varumarkesansvariga. Dessa tvingas kompromissa i faststéllandet av hur man bast
fordelar knappa resurser. Hogre andel annonsering associeras med varumarken med
relativt hogt pris vilket beror pa att man genom dessa atgéarder kan réttfardiga ett
hogre pris. Hog andel av annonsering i forhallande till sdljframjande dtgarder & aven
vanligt for produkter i ett tidigt skede av produktlivscykeln i syfte att skapa
medvetenhet. Detaljister anvander sin allt tkande storlek makt dver olika typer av
information for att dvertyga tillverkare att allokera storre resurser pa séjframjande
agarder. Tillverkarna tvingas ofta att acceptera detaljisternas patryckningar i den allt
hardare konkurrensen om hyllutrymme. Av denna anledning ser man ett positiv
samband mellan detajistens inflytande over tillverkaren och storleken av resurser
som allokerastill sdljframjande &garder.'®*

Gjorda studier visar att varumédrken med hogre andel av sin budget tillférdelad
annonsering tenderar att ha mer fordelaktiga konsumentattityder, starkare brand
equity samt hogre marknadsandelar och vinst. Anvandandet av trade promotionsi hog
utstrackning tenderar & andra sidan att minska varumérkeslojaliteten samt oka
konsumenters priskangighet. Aven en altfor flitig anvandning av consumer
promotion har visat sig ha negativa effekter for konsumentens varumarkesattityder.*®

5.2.3 Publicrelations (PR)
Fill definierar PR som; ¢

180 Ejl| €. (2002) Marketing Communications: Contexts, Strategies, and Applications s. 559
181 .
Ibid s. 559ff
1% | bid 5576
1% | bid s. 550ff
1:" Low G. S. Advertising vs sales promotion: a brand management per spective
1% 1pid
18 Fill C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Strategies, and Applications s. 620
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a management activity that attempts to shape the attitudes and opinions held by an
organisation’s stakeholders’

Med stakeholders menar Fill intressenter sdsom medarbetare, leverantorer, aktiedgare,
nuvarande och potentiella kunder, media, lokala myndigheter och staten.’®” Men
nagon enighet i vad som utgor PR har dock inte uppnétts. Fill menar att PR bestar av
en rad kommunikationsaktiviteter, varibland publicitet, pressmeddelanden och event
management ingdr. Men &ven andra former av aktiviteter kommer fran PR, déribland
kan namnas sponsring och foretagsreklam som exempel.®® Armstrong och Kotler
inkluderar ndgraav dessai sin definition av PR:*®

“ Building good relations with the company’ s various publics by obtaining favourable
publicity, building up a good corporate image, and handling or heading off
unfavorable rumors, stories, and events” .

PR har tva viktiga funktioner. Den forsta & att utveckla och behdlla foretagets
goodwill, den andra att stédja marknadsféringen av foretagets produkter och tjanster
genom att integrera med ovriga delar av kommunikationsmixen.'® PR rér
huvudsakligen strategiska fragor. Budskapet som kommuniceras genom PR har ofta
hog trovardighet, men sa snart det levererats har foretaget dock liten kontroll.
Budskapet skulle exempelvis kunna forandras nar en tidning skall dterge ett
pressmeddelande.***

5.2.4 Direkt marknadsforing
Med direkt marknadsféring menas:'*

“Direct communications with carefully targeted individual consumers to obtain an
immediate response” .

Direkt marknadsféring & en strategi for att skapa en dialog med nuvarande och
potentiella kunder och andra viktiga intressenter utan inblandning av mellanhander.
Alla medieaktiviteter som genererar kommunikation och svar med en befintlig eller
potentiell kund omfattas. Syftet med direkt marknadsforing &r att, pa ett strategiskt
sétt, komma med ett nytt erbjudande till marknaden genom att standigt forsoka
reducera kostnader, ta bort mellanhander i distributionskanalen och forbéttra kvalitet
och kundservice. '

En anledning till varfor direkt marknadsforing anvands beror pa dess direkta kontakt
med kunden och dérmed ett direkt svar, det vill sdga en dialog med kunderna
stimuleras och upprétthdlls. De vanligaste formerna av denna typ av marknadsforing

87 Fill C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Strategies, and Applications s. 622ff
% 1pid. s. 632
18 Armstrong G. & Kotler P. (2002) Marketing: An Introduction s.470
1% || C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Strategies, and Applications s. 644
191 .
Ibid s. 620ff
192 Armstrong G. & Kotler P. (2002) Marketing: An Introduction s. 470
183 Fill C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Srategies, and Applications s. 667f
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ar direktbrev, telemarketing (telefonreklam) och dorr till dorr aktiviteter eftersom de
& mer personliga och direkta sétt att nd exakt de kunder man avser. Telemarketing
har, pa grund av att det & billigare, dkat i business-to-business sektorn pa bekostnad
av den personliga forsaljningen. Den anvands ocksa vid kundkontakt, dar kunder pa
ett latt sitt kan beromma, klaga eller fa rad om produkten via telefon eller brev.
Tillverkare av mat kan till exempel erbjuda recept och matlagningstips pa detta sétt.
Andra former av direkt marknadsforing & tidningsbilagor eller direktreklambrev,
tryckt reklam i form av kataloger och tidningar, radio och TV, samt Internet.*** For
att den direkta marknadsféringen skall lyckas & det basta séttet att anvanda sig av en
kombination av dessa olika medieformer.'®

Det finns olika typer av direkt marknadsforing, vilka bygger pa nivan av dess
strategiska anvandning hos olika foretag. Direkt marknadsféring kan anvandas som
ett huvudsakligt sétt att differentiera sig pa eller som ett kompletterande verktyg till
andra marknadsforingsaktiviteter for att stodja ett varumérke. Det kan ocksa anvandas
som ett séljverktyg, som ett sétt att utveckla storre effektivitet och htja den nuvarande
servicen. Man kan anvénda flera olika sdljkanaler for att moéta olika kundsegments
skilda behov. For att 6ka kommunikationen av ett varumérke och for att forse
varumérkeskontexten med en ny dimension anvands dessutom media med direkt
respons alt mer. Direkt marknadsforing inkluderar dven detta s kallade direct brand.
Genom nya, direkta kanaer eller genom nya kanaer parallella med de traditionella
distributionskanaler dér varumérket & va rotat, kan man med dessa direct brands
medvetet utnyttja méjligheter till marknadspositionering. Pa detta sétt arbetar hela
organisationen och dess kultur mot att utveckla relationer med kunderna genom
direkta marknadsforingsaktiviteter.*

Undre de senaste tio &ren har direkt marknadsforing okat. Orsaken till detta & den
forandrade marknadskontexten och teknologins framsteg. Det & genom databaser
man kunnat samla in och utnyttja relevant kunskap, vilken sedan kunnat anvéndas i
reklamens innehdl och utformning.’®” Daremot brister ofta integreringen av
fOretagets direkta marknadsforingsaktiviteter med varandra eller med andra delar av
foretagets marknadsforingss och kommunikationsmix. En va integrerad direkt
marknadsforing okar, enlit Armstrong och Kotler, bade responsfrekvenserna och
avkastningen.’*®

5.2.5 Personlig forsajning

Med personlig forsdljning menas den delen av kommunikationsmixen dér en dialog
ansi ktlggmot ansikte uppstar. Armstrong och Kotler definierar personlig forsaljning
som:

¥4 |l C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Strategies, and Applications s. 674ff
195 .
Ibid s. 680
% |bid s. 669f
97 | bid s. 670ff
19 Armstrong G. & Kotler P. (2002) Marketing: An Introduction s. 546f
% | bid 5.470
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“ Personal presentation by the firm's sales force for the purpose of making sales and
building customer relationships’

| dennatyp av kommunikation far man feedback och utvardering direkt, vilket gor att
man l&ttare kan anpassa forsaljningsbudskapet pa ett mer personligt sétt.”® Av denna
anledning &r foretagets saljk& mycket viktig.?** Foretagets saljkar har till uppgift att
samlainformation, skota forsdljning, finna nya kunder, férdela knappa produkter och
resurser och ha hand om service sasom radgivning, arrangemang och problemldsning.
De skall dessutom kommunicera med olika intressenter samt bygga och bibehdla
relationer med stora kunder.?® Forsaljaren har blivit som en natverkskoordinator och
kundmanager.”®

Man kan anvanda personlig forsdljning ndr man sdjer sina produkter genom en
sarskild distributionskanal och det natverk av konsumentnéra aterforsaljare som finns
déari. Personlig forséljning anvénds aven vid marknadsforing och forséjning till andra
foretag, sd kallad business-to-business forsdljning. Denna typ av kommunikation
lampar sig dessutom nar man vill sdljain sin produkt att ingd i andras erbjudanden,
till exempel att overtyga en arkitekt att inkludera det alarmsystem som sdjarens
foretag tillverkar. Slutligen anvénds personlig forsdljning vid kommunikation med
konsumenten.®**

Personlig forsaljning & den dyraste delen av kommunikationsmixen. Samtidigt ar det
i alménhet det mest effektiva sittet att kommunicera i de senare delarna av
kopprocessen. Personlig forsdljning spelar en stor roll for representation av foretaget.
Vid business-to-business marknader utgor forsdljarna lanken mellan det egna
foretaget och kunden.®®

Fordelen med personlig forsdjning &r att det handlar om en tvavagskommunikation,
vilket gor att man darmed kan fa en snabb och direkt feedback. Dessutom deltar
sdljaren i bedutsprocessen mer a@n vid andra kommunikationsverktyg, vilket
tillsammans med styrkan att kunna skraddarsy budskapen tack vare kundens direkta
respons medfor att sannolikheten & stor att en 16sning pa kundens problem skall
kunna komma till stand. Nackdelen bestér av den hdga kostnad som kommer av
personlig forsaljning, vilket gor att man maste finna &ven andra sétt att kommunicera
sina budskap. Kontrollen & ofta mycket |&g 6ver leveransen av budskapet, vilket kan
leda till kostsamma och tidskréavande missforstand och kvaliteten av relationen kan
utséttas for fara. Styrkor och svagheter i personlig forsajning kan ibland utgoras av
samma faktorer, det vill ssgaen del av styrkorna kan &ven betraktas som svagheter.”®

Personlig forsdjning & valdigt viktig vid en medelhég eler hog komplexitet i
relationen. Annonsering och PR kan namligen inte belysa fordelarna av erbjudandet

20 Fj|| C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Srategies, and Applications s. 687f
201 .
Ibid s. 698ff

%2 |bid s. 694

%3 |bid s. 710

% |bid s. 688f

2% |bid s. 689

% |bid s. 690f
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lika bra som personlig férsdljning. Kunden kommer pa ett l&ttare och pa ett mer
personligt anpassat sétt i kontakt med erbjudandet genom personlig forsaljning, vilket
medfor att personlig forsédljning & manga ganger effektivare an andra delar av
kommunikationsmixen. Med den férandring som sker i foretagens omgivning har
personlig forsaljning och anvandningen av sdljkérer vuxit.?*’

Personlig forsaljning kan inte fungera effektivt allena. Den maste integreras med de
andra delarna av kommunikationsmixen. Den starkaste graden av integration & med
annonsering eftersom dessa delar pa flera sétt kompletterar varandra. ®®

27 Fijl| C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Strategies, and Applications s. 691ff
% |pid s. 711

-45-



VARUMARKESBY GGANDE | DISTRIBUTIONSKANALEN — EN STUDIE AV COOP SVERIGE OCH FINDUS

6 Distributionskanalensrelationer

Enligt v&r mening & &ven relationer inom distributionskanaler viktiga for
varuméarkesbyggande inom distributionskanaler. Av denna anledning kommer vi i
detta kapitel att redogora for hur olika relationsaspekter ter sig mellan aktorer i
distributionskanaler.

Foretag borjar i alt storre utstrackning inse att deras framgang & beroende av
relationer inom den egna marknaden och att utvecklandet av relationer & av
strategisk betydelse. Interorganisatoriska relationer reflekterar oberoende och en
efterstravan efter att reducera risker i en foranderlig och oférutsdgbar miljo.
Relationerna skapar Omsesidiga, langsiktiga fordelar och adderat vérde genom
integrerade handlingar och kan ségas vara baserade pa synergier, delade varderingar,
normer och malsittningar. Gemensamma karakteristika for dessa relationer &r
exempelvis makt, beroende, konflikt, fértroende, engagemang och samarbete.”®

6.1 Makt/Beroende

Dynamiken i makt och beroende & centrala for foretag och dess interorganisatoriska
relationer. De erbjuder en partiell forklaring till hur kanalstruktur paverkar
rel ationerna och deras utseende.*°

Makt kan sdgas vara en kanalmedlems mdgjlighet att kontrollera beslutsvariabler i
marknadsstrategin hos en annan medlem pa en annan nivd inom en given
distributionskanal. For att kontrollen skall betecknas som makt skall den skilja sig
fr&n den andre medlemmens ursprungliga kontroll 6ver sin egen marknadsstrategi.**

Makt kan ses som i vilken utstréckning en kanamedlem & beroende av en annan
kanalmedlem. Ju mer beroende B &r av A desto storre makt har A Over B. Vidare kan
sggas att ju storre inflytande A har 6ver B:s formaga att uppna sina ma och ju farre
aternativ det finns for B att erhdla vad han behdver for att fungera desto storre makt
har A 6ver B. Det & av stor vikt att forsta att ala kanalmedlemmar & 6msesidigt
beroende vilket innebar att alla kanalmedlemmar har ndgon form av makt. Nér
beroendet inte & jamnt fordelat mellan kanalmediemmarna & det den som & mest
beroende som har den minsta makten i férh&llandetill 6vriga.®*?

Ett foretag med relativt storst beroende har, per definition, ett relativt storre intresse i
att bibehalla relationen. Ett sitt att uppna detta &r att vara receptiv och agerai enighet
med partnerforetagets onskemadl. | kontrast till detta kan ett foretag med mindre

29 Hogarth-Scott S. Retailer-supplier partnerships: hostages to fortune or the way forward for the
millennium.

219 | pid.

21 gtern, Louis & El-Ansary A. 1. (1988) Marketing channels s. 267
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relativt beroende utnyttja sin 6verlagsna position for att begara forandringar som
antingen gynnar bada parter eller bara det egna foretaget.”*® Anvandandet av makt, av
enskilda kanalmedlemmar, for att paverka besl utsfattande eller beteende &r det sétt pa
vilket roller fordelas, omfordelas och andamalsenligt beteende i dessa roller skapas.
Kélorna till makt &r flera och kan delas in i beléning, tvang, referens, expertis och
legitimitet.”*

6.1.1 Beloningsmakt

Beltningsmakt baseras patron hos B att A har majlighet att tilldela B beloningar. Det
effektiva anvandandet av makt fran A beror pa huruvida A innehar resurser som B
varderar och som B tror sig kunna erhdlla genom att handla i enighet med A:s
dnskemal > Ett exempel pd makt genom beléning & att tillverkaren kan ger rabatt
till distributoren beroende p& mangden av varor som levereras.?*®

6.1.2 Tvangsmakt

Tvangsmakt héarstammar fran B:s forvantan att han/hon kommer att bestraffas om
han/hon inte agerar i enighet med A:s Onskemd. Tvang innebér ala typer av
sanktioner eller bestraffningar som ett féretag kan dela ut. En leverantdr som till f6ljd
av missnGje minskar rabatter eller forlanger leveranstiden skulle kunna vara ett
exempel pa tvangsmakt. Tvangsmakt har, till skillnad fran dvriga sétt att utGva makt,
sdlan nagra positiva sidoeffekter, varfor man om mgjligt bor védja andra
tillvagagangssatt. Tvangsmakt bor utdvas forst nér ala andra mojligheter att paverka
den andre parten har uttdmts. Om tvangsmakt anvands kontinuerligt s kommer sa
smaningom en motriktad kraft att utvecklas.?’

6.1.3 Expertmakt

Expertmakt baserar sig pa att B & av uppfattningen att A har en speciell kunskap.
Problemet & bestéandigheten hos den hér typen av makt. Sa fort kunskapen &r
formedlad till den ena parten, sd har den som ursprungligen var innehavare av
kunskapen forlorat sin makt. Om man undviker detta genom att hallainne med viktig
information, riskerar man & andra sidan att hela kanalen blir lidande. Ett alternativ &r
att hela tiden skaffa sig ny information och kunskap for att bibehdlla sin makt i
distributionskanalen. Avgorande for att kunna bibehdlla expertmakt &r att positionera
sig vél i flodet av kommunikation och information i kanalsystemet. Ett exempel &r
tillverkaren som & beroende av andra kanamedlemmars information om
slutkonsumentens behov och efterfragan. Detaljister har en Gverlagsen position i detta
avseende beroende pa den nara kontakt som dessa har med slutkonsumenten for
tillverkarens produkter. Genom att samla in, tolka och fordela vardefull
marknadsinformation kan en kanalmedlem absorbera osdkerhet for andra
kanamedlemmar. Genom denna absorption blir de senare mer beroende av den

23 Anderson J. C & Narus J. (1990) A model of distributor firm and manufacturer firm working
partnerships

24 Stern, L. W. & El-Ansary, A. |. (1988) Marketing Channels s. 270

5 |pid s. 270

28 || C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Strategies, and Applications s. 250

27 Stern, L. W. & El-Ansary, A. . (1988) Marketing Channelss. 270f

-47-



VARUMARKESBY GGANDE | DISTRIBUTIONSKANALEN — EN STUDIE AV COOP SVERIGE OCH FINDUS

kanalmedlem som besitter informationen for att fa en forstéelse for utvecklingen pa
marknaden.?*8

6.1.4 Referensmakt

Referensmakten hos A dver B baseras pa B:s identifikation med A. Det vill siga i
vilken utstréckning B 6nskar identifierasig med A. Dennatyp av makt & oundviklig
inom distributionskanalen, speciellt i fall dar grossister eller distributérer ser en
stolthet i att kunnatillhandahdlla vissa varumarken eller tillverkare som ser en stolthet
i att deras varumarke finnstillgangliga hos en speciell distributor.

6.1.5 Legitim makt

Legitim makt harstammar fran varden internaliserade av B som ger honom en kansla
av att A har rétt att utbva makt 6ver B och att B har skyldighet att acceptera detta
Denna typ av makt & vanligast i intraorganisatoriska relationer. | en icke integrerad
distributionskanal finns inte den typ av hierarki som kan réda inom foretag. Daremot
kan kanalmedlemmar inom distributionskanalen uppleva att det finns en hierarki i
medlemmarnas olika positioner inom distributionskanalen, vilket skapar en sa kallad
positionsmakt.??°

Att en medlem i distributionskanalen innehar makt behdver inte betyda att man véljer
att utnyttia den makt man besitter. Anvandandet av makt kan till och med fa
destruktiva foljder i form av konflikter.?*

Genom att forstd hur makt uppstér inom distributionskanalen, graden av samarbete
och relationerna mellan kanalmedlemmarna kan man anpassa sin kommunikations
utformning och frekvens for att komplettera existerande forhallanden. Vidare kan en
forstaelse vara en forutséttning for att kunna forma framtida maktforhallanden och att
forbéttra marknadsstrategin. Nar val de existerande och forvantade maktforhallandena
ar faststéllda kan marknadskommunikationen anvandas fér att styra processen.??

6.2 Kontroll

Mgjligheten att kontrollera kanalen och anta rollen som ledare i distributionskanalen
ar i stor utstrackning beroende av férdelningen av makt.??®

Kanalledarrollen innebédr ett ansvar for att planera, organisera, koordinera, styra och
kontrollera 6vriga medlemmars  aktiviteter.”* Mé&et for ledaren inom
distributionskanalen & att bidra till ett forbédttrat resultat for hela
distributionsnatverket.?”® Oftast anvands ekonomisk och social makt for att motivera

28 gtern, L. W. & El-Ansary, A. I. (1988) Marketing Channels s. 273ff

29 hid s. 276

29 hid s. 277

2! 1pid s. 279

22 Fj|| C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Srategies, and Applications s. 250
23 gtern, L. W. & El-Ansary, A. |. (1992) Marketing channels s. 419

24 |bid s. 38

5 Fill C. (2002) Marketing Communications: Contexts, Srategies, and Applications s. 252
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kanalmedlemmar ait verka i de tilldelade rollerna. Makten kan anvandas for att
paverka de olika marknadsforingsflodena pa ett sadant satt att maximal effektivitet
uppnas i anvandningen av befintliga resurser. Den kontroll som en kanalmedlem har
over specifika bedutsvariabler eller marknadsforingsaktiviteter kommer att fa
langtgéende konsekvenser for kanalens helhetsresultat men dven for den enskilde
kanal medlemmens resultat.?®

Resonemanget nedan berdr kanalmedlemmars respektive mojlighet att kontrollera
distributionskanalen och agera som kanalledare.

Stora leverantorer kan ses som potentiella kanalledare pa grund av att de, genom sin
storlek och dominans pa marknaden, besitter stor makt. Deras makt baseras pa
finansiella resurser vilket mojliggor produktutveckling, ett kontinuerligt flode av
marknadsinformation, support och hogre marginaler for mellanhander samt en
kontroll av produkterna tills de nar den plats dar de erbjuds slutkonsumenten. Denna
makt skulle kunna ses som belnings- eller tvangsmakt.”*’

Mindre leverantorer har aven de en potentiell kontroll i distributionskanalen.
Begransade ekonomiska resurser minskar deras mojligheter, men en bra produkt kan
istallet erbjuda kontroll mgjligheter. Denna typ av makt skulle kunna beskrivas som
referens- eller expert makt. En tillverkare av en framstadende produkt har, ur kdparens
perspektiv, en rétt att bestamma hur produkten skall sdljas och konsumeras, den
image man vill identifiera sig med och formodligen en béttre kunskap om sin
marknad &n n&gon annan.??®

Aven om manga distributionskanaler & tillverkarstyrda av de anledningar som
namnts ovan & fragan om kanalledarskap svar att besvara. En anledning till att
tillverkaren inte styr distributionskanalen kan vara att man helt enkelt inte besitter
makten for att patvinga sina marknadsféringspolicys pa 6vriga kanamediemmar. En
annan anledning kan vara att man snarare vill &gna sig & produktutveckling an
marknadsféring och att man inte bryr sig om kanalens problem sa lange de egna
behoven tillfredsstélls.

Av de manga metoder som tillverkaren kan anvanda for att dominera kanalen & en av
de vanligaste att man skapar en stark efterfrégan och lojalitet for sin produkt hos
slutkonsumenten.”® Den potentiella kanalledarrollen for tillverkaren verkar bero av
styrkan hos deras produkter, varumérken och den serviceniva som upplevs av
slutkonsumenten. Med andra ord kan sdgas att tillverkarens makt relativt andra
kanal medlemmar primart harstammar fran marknaden.?®*

Idag har ett stort antal detaljister har vuxit sig sa stora att de utmanar storatillverkare.
Av denna anledning &r det troligt att de vill ha kontroll éver den distributionskanal i

226 gtern, L. W. & El-Ansary, A. |. (1988) Marketing Channels s. 266ff
27 pid s. 421
28 1pid s. 422
29 pid s. 423
20 |pid s, 424
%1 |bid s, 439
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vilken de & medlemmar. Den storsta anledningen till detaljistens mgjlighet att
kontrollera distributionskanalen & deras narhet till konsumenten, vilket kan sagas
skapa en expertmakt. Aven om andra kanalmediemmar skulle kunna samlain samma
typ av information hade detta sannolikt kravt storre resurser.*? For att sakra sitt
ledarskap finns det flera vagar att ga for detaljisten. Precis som for tillverkaren &r det
kanske vanligaste tillvagagangssattet att binda konsumenterna till sig genom
annonsering, sdjframjande &dtgérder och varumarkesbyggande. Utvecklandet av
starka program fér EVM kan otvivelaktigt ledatill sakrandet av kanalkontroll %

6.3 Fortroende

Fortroende och kontroll & parallella koncept i skapandet av samarbete mellan parter.
Kontroll har en inverkan pa graden av fortroende. Nar det finns méjlighet till fullt
fortroende sa finns det inget behov av kontroll. Fortroende handlar i stor utstréckning
om att ha positiva forvantningar om den andre partens motiv. Fortroende skapas
genom att anpassa sig till den andre partens behov. Flexibilitet och en valvillig
installning till anpassning & nyckelelement i fortroende, sa &ven organisationskultur
och normer. Fortroende & en vilja att tka sin sarbarhet gentemot en part vars
beteende man inte har full kontroll éver.?*

Fortroende hjdlper tillverkare och detaljister att uppna sin fulla potential. Nar bada
parter har fortroende gentemot varandra uppstar mojligheter for delande av
konfidentiell information, att investera i forstaelsen av varandras verksamhet och att
anpassa sig till den andre partens behov. En partner som kanner fortroende i sin
relation kan minska sina kostnader for kontroll och 6vervakning. Utbver detta Okas
majligheternatill en snabb anpassning till forandringar pa marknaden och att utveckla
mer kreativa lésningar for att méta konsumenternas behov.” Resurser kan istéllet
spenderas pa framtiden och for att Oka organisatoriskt larande och
kunskapsoverforing.”

Makt kan ségas vara den funktionella motsvarigheten till fortroende. Det &r viktigt att
gora en distinktion mellan interaktion som baserar sig pa makt och den som baserar
sig pa fortroende. En fortroendefull interaktion mellan parter innebéar en frivillig
uppoffring for framtida vinning. Vid interaktion som baserar sig pa makt har parterna
ingen valmajlighet i sitt agerande.®’

6.4 Konflikt

Distributionskanalen & mer & bara féretag som & sammanlénkade genom ett antal
floden. De & komplexa beteendesystem inom vilka foretag interagerar for att uppna

%2 gtern, L. W. & El-Ansary, A. |. (1988) Marketing Channels s. 428

>3 |bid s. 428

3 Hogarth-Scott Sandra Retailer-supplier partnerships: hostages to fortune or the way forward for the
millennium.

25 Kumar N. The power of trust in manufacturer-retailer relationships

2% Hogarth-Scott Sandra Retailer-supplier partnerships: hostages to fortune or the way forward for the
millennium.

=7 |bid
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individuella madl, foretagsmd och kanamd. En av funktionerna med
distributionskanalen & att dess medlemmar skall kunna speciadisera sig. Denna
specialisering resulterar | ett Omsesidigt beroende mellan medlemmarna i
distributionskanalen. Varje kanalmedliem blir beroende av andra for att uppna sina
mal. Beroendet kréaver en minimumniva av samarbete for att kanaen skall kunna
fortleva®® For att uppnd framgdng bor kanamedlemmar siledes arbeta smidigt
tillsammans, vilket kraver forstéelse av roller samt koordination av ma och
aktiviteter for att nd dvergripande mal. > Varje foretag stravar emellertid efter att oka
sin gdvstandighet och av denna anledning skapar det 6msesidiga beroendet
intressekonflikter. Ju storre beroendet mellan medlemmarna &r desto storre &r risken
for malkonflikter, vilket i sin tur 6kar risken for konflikter mellan féretag.**

K analkonflikt kan definieras som:?*

" A situation in which one channel member perceives another channel member(s) to
be engaged in behavior that is preventing or impeding it from achieving its goals”

Det finns tva typer av konflikter, vertikala respektive horisontella. En vertikal
konflikt & en konflikt som uppstar mellan olika nivéer inom samma
distributionskanal .** K onflikter uppstér inte bara mellan oberoende, egenagda foretag
utan lika ofta i vertikalt integrerade marknadssystem.”*® En horisontell konflikt
uppstar mellan aktorer pd samma nivainom olika distributionskanaler.?*

Konflikter & ett utbrett fenomen i relationer inom distributionskanalen. Konflikter
resulterar i en nedbrytning av ett nddvandigt samarbete mellan parterna i kanalen.
Orsaken till konflikten maste faststéllas sd att kommunikationen kan avhjalpa eller i
varje fall minska de skador som blir resultaten av en konflikt. Risken for att konflikter
uppstar kan minskas genom att parterna ar flexibla och tillmétesgdende vad géller den
andre partens behov.?* Det finns &ven ett negativt samband mellan graden av
inflytande 6ver partnern och graden av konflikt. Ju stérre inflytande man har Gver
partnerforetaget desto lagre grad av konflikt méter man i sin arbetsrelation, eftersom
det ligger i den andre partnerns intresse att agerai enighet med deras dnskemal 2%

Kallor till konflikt inom distributionskanal en: 24
Roller — Det hénder ofta att de roller som medlemmar i distributionskanalen antar

avviker fran de déagganden/forvantningar som skapas fran olika kanalmedlemmar.
Dessa avvikelser kan bero pa en mangd olika saker sdsom situationella faktorer,

%8 gtern, L. W. & El-Ansary, A. |. (1988) Marketing Channelss. 281
29 K otler P. et al. (2002) Principles of marketing s. 745

#0 gtern, L. W. & El-Ansary, A. |. (1988) Marketing Channelss. 281
1 |pid s. 289

222 K otler P. et al. (2002) Principles of marketing s. 745

23 gtern, L. W. & El-Ansary, A. |. (1988) Marketing Channels s. 284
244 Kotler P. et al. (2002) Principles of marketing s. 745

| pid s. 250

26 Anderson J. C. & Narus J. A. (1990) A model of distributor firm and manufacturer firm working
partnerships

“" Stern, L. W. & El-Ansary, A. |. (1988) Marketing Channels s. 284ff
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inkompatibla organisationsmal, oklar eller ofullstandig kommunikation mellan
kanalmedlemmar.

Motstridiga mal — Varje kanalmedlem har sina mal och dessa &r oftast inkompatibla
med ma hos andra kanalmediemmar. Den ena parten vill kanske uppna storre
marknadsandelar, medan den andre parten snarare stravar efter att behdla
marknadsandelar och 6ka sin avkastning (ROI). Pa en konsumentmarknad kan
exempelvis konflikt uppsta 6ver vad som & priméart for distributoren, att vara lojal
gentemot leveranttren eller gentemot sina kunder.

Doméanoenighet — Innehdller aspekter som vilken malgrupp man skall serva, vilket
geografiskt omréde man skall tacka, vilka roller de olika medlemmarna i
distributionskanalen har samt hur marknadsforingen skall utformas.

Olika uppfattning om verkligheten — Detta medfér att responsen pa den uppfattning
man har skiljer sig . Som ett resultat kommer beteendet att skapa frustration och
konflikt. Vanliga forestalIningar hos detaljisten & exempelvis att leverantdren saknar
forstaelse for detaljistens mal och marknadsforingsfilosofi eller att leverantoren inte
erbjuder tillracklig service i butiken. Leverantéren & andra sidan kan vara av
uppfattningen att detaljistens huvudsakliga mal &r att forsoker pressa priser eller att de
inte prioriterar marknadsforing av leverantbrens produkter som Overenskommet.
Skillnader i verklighetsuppfattningen kan bero pa sava bristande kommunikation
som olika malsattningar och prioriteringar.

En stor reaktion mot en foérandrad marknadssituation & att manga detaljister och
tillverkare borjar inse att bada gynnas av att ga fran fientliga och konfliktfyllda
relationer mot relationer som snarare karakteriseras av integration och samarbete som
gynnar bagge parter. Man fé&r dock inte glomma att detaljister och tillverkares mél,
organisationskultur, historia och relationsprioriteringar skiljer sig &. Manga ganger
karakteriseras deras relation inte bara av samarbete utan aven av konkurrens beroende
pé att bdda parter konkurrerar om sammatillgéng, konsumentens medvetenhet.?*®

28 Hogarth-Scott Sandra Retailer-supplier partnerships: hostages to fortune or the way forward for the
millennium.
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7 Varumaéarkesbyggande i distributionskanalen
- En teoretisk analysmodéll

| detta kapitel presenterar vi var tolkning av varumarkesbyggande i
distributionskanalen. Detta gér vi genom utformandet av en teoretiska analysmodell
sominkluderar de tidigare bertrda teoriomradena: distributionskanalens utformning,
dess relationer samt kommunikationsstrategier och kommunikationsmixen. Inom den
teor etiska analysmodellen finns &ven en rad samband, vilka beskrivs i detta kapitel.

Distributionskanalens %’W O Relationer Kommunikation
utformning . - Makt/ Beroende Annonsering
Struktur Direkt ma;g‘adsm””g «> Kontroll Direkt marknadsforing
At I o Fortroende PR
Koordination Sdjframjande aigérder Konflikt Sdljframjande &tgérder
Personlig forsdjning : | Personlig forsiljning

e
Pull

Varumarkes-
innehavare

Annonsering
Direkt marknadsféring
PR
Saljframjande atgarder
Personlig forsdjning

‘ Kommunikation

Figur 3: Varumarkesbyggande i distributionskanalen

Utifran de teorier om distributionskanalen, relationer och kommunikation vi studerat
har vi kommit fram till en modell som skulle kunna &skadliggora
varumérkesbyggande i distributionskanalen. | denna finner man de omraden vi anser
ha avgorande betydelse for huruvida varumarket och dess budskap valbehallet skall ta
sig igenom distributionskanalen pa vagen ut till konsumenterna.

Grunden for hur distributionskanalens relationer och kommunikation ser ut, ligger i
distributionskanalens utformning (1). Till skillnad fran relationer och kommunikation
& distributionskanalens utformning ett fast utgangslage. Denna kommer att paverka
hur man utformar sin kommunikation till aktorer inom distributionskanalen samt mot
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vilken/vilka nivaer man kommunicerar. Utformningen kommer &ven att paverka olika
relationsfaktorer.

Relationerna & starkt sammankopplade och integrerade med kommunikationen
mellan varumérkesinnehavaren och andra aktOrer inom distributionskanalen (2).
Dessa delar fungerar i manga aspekter tillsammans och interagerar med varandra.
Kommunikationens  utformning  styr  karaktaren av  relationer  mellan
distributionskanalens akttérer samtidigt som olika relationsaspekter (makt/beroende,
kontroll, fértroende och konflikt) kommer att styra kommunikationens utformning.
Av denna anledning har vi valt att i modellen |dta dem sta parallellt med fokus pa
deras integrerade funktion. Det & pa detta sétt vi menar att man bor uppfatta lanken
mellan relation och kommunikation. Beroende pa hur relationer och kommunikation
till  aktorerna  inom  distributionskanalen ser  ut  kommer dessa, ur
varumarkesinnehavarens perspektiv, att paverka varumarkets kommunikation via
distributionskanalen ut till slutkonsumenten (3).

Eftersom denna modell skall vara méjlig att applicera pa flera olika foretags
varumarkesbyggande i distributionskanalen, har vi vat att lda hea
kommunikationsmixen sta i ala kommunikationsrutor. Det & sedan beroende pa
foretagets specifika distributionskanals utformning och hur relationerna ser ut i
denna, som avgor vilka olika delar av kommunikationsmixen som kommer att
anvandas pa de olika nivaernai distributionskanal en.

Den riktning av kommunikation genom distributionskanalen som vi berort i
ovanstéende resonemang ar en push strategi. Kommunikationen till konsument kan
aven ga direkt fran varumarkesinnehavaren till slutkonsumenten, en sa kallad pull
strategi (4). Anvandandet av denna kommunikationsstrategi kommer att paverka hur
relationer och kommunikation i distributionskanalen kommer att se ut eftersom en
pull strategi syftar och kan ge upphov till maktaspekter.

Ovanstdende resonemang utgor enligt var uppfattning varumarkesbyggande i
distributionskanalen och innefattar de olika faktorerna; distributionskanalens
utformning, kommunikation och relationer samt olika aspekter dérinom, som &r
betydel sefulla for varumarkesbyggandet.
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8 Coop Sverige

Detta kapitel inleder den empiriska studien genom att redogora fér Coop Sveriges
situation gallande, det for uppsatsen aktuella, problemomradet. En presentation av
foretaget och dess varumérken inleder kapitlet. Déarefter foljer en beskrivning av
Coops distributionskanal och arbetet med relationer och kommunikation inom
kanalen. Kapitlet avslutas med Coops syn pa marknadsinformation, kunskap och
konkurrenter.

8.1 FOretagspresentation

Coop Sverige AB & Coop Norden AB:s helédgda dotterbolag i Sverige, sedan den 1
januari 2002. De har 16 000 anstallda®® Coop Norden & nordens stérsta
dagligvaruféretag, gemensamt &gt av konsumentkooperationernai Sverige (KF 42%)
Norge (Coop NKL 20%) och Danmark (FDB 38%). Kooperativa férbundet (KF) i sin
tur ags av 67 konsumentforeningar i hela landet. 62 av dessa driver sin egen
detaljhandelsverksamhet, och drivs sdledes inte av Coop Sverige. Coop Sverige
svarar for den konsumentkooperativa dagligvarubaserade handeln i de fem
konsumentforeningsomradena: Stockholm, Norrort, Svea, Vast och Solidar och driver
de tv& detaljhandel skedjorna Coop Konsum och Coop Forum.® Relationen med de
foreningar som driver sin egen verksamhet karakteriseras dock av ett relativt
l&ngtgaende samarbete och man anser sig ha en stor gemensam tréffbild i sortimentet.
Dessa foreningar utvecklar inga egna varumérke utan har samma, om inte storre,
sortiment som de féreningar som drivs av Coop Sverige.”*

Coops totala marknadsandelar &r i dagslaget drygt 20%.%>2

299 5 minuter om Coop Sverige

%0 K poperativa Férbundets verksamhet 2001
5! gl quist G.

%2 Eklundh K.,
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Coop NMorden —
en kooperativ koncern
Tl iz xpaacar Dole dlerpanar Bl dlaxramar

Coop
MNorden AB

Figur 4: Agarforhallanden i Coop Norden®®

Coop Forum &r stormarknadskedjan inom Coop, som aven & Sveriges storsta. Det
som tidigare var B&W, Obs och Robin Hood finns nu samlade under Coop Forum.
Tanken & att man skall kunna hitta ”allt under ett tak”, for att underlétta inkopen.>*
Coop Forum omfattar 43 stormarknader.?>

Coop Forums vision:

" Coop Forum férenklar och forgyller familjens vardagsliv genom inspirerande
vecko- och manadsmoten i rationella och attraktiva marknadsplatser som
kénnetecknas av ekol ogiska, halsosamma och prisvérda erbjudanden.” 2*°

Coop Forums affarsidé:

"Coop Forum skall forenkla och forgylla vardagen genom att med storkdpskunden i
centrum driva en s3 konkurrenskraftig, attraktiv och lonsam stormarknad att
medlemskapet ger tydliga mervarden.” *’

Coop Konsum & Sveriges storsta helintegrerade dagligvarukedja. Coop Konsum har
385 butiker i sddra, vastra och mellersta Sverige. Butikerna ar placerade néra bostader
och néracity. *®

Coop Konsums tva hornstenar & miljo och matméasteri. De har ett av Europas
bredaste utbud av ekologiskt producerad mat®®® dar cirka su procent av
livsmedel svolymen (i vikt) best&r av ekologiska livsmedel (2001).%%°

23 \nmww.coop.se
>4 |bid
%5 5 minuter om Coop Sverige
%6 K poperativa Férbundets verksamhet 2001
257 .
Ibid
8 | bid
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Coop Konsums vision:
" Matmastare med Europas storsta forsaljning av ekol ogiska produkter”
Coop Konsums affarside:

" Coop Konsum forenklar och forgyller hushéllens vardagsliiv genom att erbjuda
matméasteri och ekologi, skapat for vara medlemmar av en engagerad och kunnig
personal.” %%

Inom respektive butikskoncept finns olika format, det vill siga olika
storleksforutsdttningar. Coop Konsum har fyra storlekar. FOr varje format &r ett visst
sortiment klassat, vilket innebédr att butiker i det formatet faktiskt skall ha det
sortimentet de &r klassade for. Detta kallas for butikstackning.?®

8.2 Coopsvarumarken

Syftet med Coops egna varuméarken &r att tillfora mervérden for medlemmar och
kunder samt att skapa ett unikt konkurrensmedel.?®® Med Blavitt (beskrivet utforligare
nedan) var kooperationen forst i Sverige med en mera Overgripande strategi for EVM.
Fram till 2001 har man haft positionen som den sdljgrupp som har den hdgsta EVM-
andelen i Sverige. Vad som hande 2001 var ait ICA intog denna position. Ambitionen
a dock att pd skt &erta positionen®® De stora handelskedjorna inom
dagligvaruhandeln i Sverige arbetar sedan en tid tillbaka med strategiskt och
langsiktigt varumarkesarbete. Coop & den kedja som under senare tid arbetat mest
malmedvetet med sin varumérkesstrategi.”®

8.2.1 Coop

Under 2001 utarbetade Coop en ny varumarkesstrategi for att kunna kommunicerasig
siav och sin verksamhet genom att skapa ett starkt varuméarke.?*® Coop vill att

Emu.}d >

” Varumarkesstrategin skall, med varderingarna - inflytande, omtanke, arlighet och
nytankande utifran var tilltro till sararten - som grund, tydliggora vardegrunden och
medlemsnyttan i alla kanaler och binda samman affarsinitiativen till en helhet som ar

storre an de enskilda delarna” 2%’

29 \\ww.coop.se

20 5 minuter om Coop Sverige

%61 K poperativa Férbundets verksamhet 2001

202 Eklundh K.,

263 K poperativa Forbundets verksamhet 2001

%% gypermarket (2002) Allt storre fokus p& EMV-sortimentet, nr 3
%5 gpermarket (2002) nr 3, Varumérket éverallt pd agendan

266 K ooperativa Forbundets verksamhet 2001

%67 \www.coop.se
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Coop & konsumentkooperationens nya huvudvarumérke, masterbrand och star for
ekonomisk, ekologisk och social nytta?®® Dessa varden vill man kommunicera med
de tre produktvarumérkena Bl&vitt, Signum och Anglamark.?®® | dagslaget &
Coopvarumérket ett masterbrand for Coops butikskoncept, men utvecklingen & pa
sikt pa vag mot att alla produktvaruméarken blir tillaggsnamn till det Gverordnade
masterbrand pa ett tydligare sitt. Borjan pa detta kommer att synas i det
lagprisvarumarke som skall ersitta Blavitt — Coop Extra. Det kan tankas att
exempelvis Anglamark i framtiden skulle kunna komma att heta Coop Anglamark.™
Namnet Coop har valts av flera anledningar; det fungerar 6ver landgrénserna och ger
en tydlig association till kooperationen. Kommunikationen blir genom denna strategi
mer effektiv bade gallande genomslagskraft och kostnader.?"

Byggstenarna i den nya varumérkesstrategin bestar, som ovan namnts, av inflytande,
omtanke arlighet och nytdnkande. Dessa innebér att verksamheten skall formas av
medlemmarnas och medarbetarnas synpunkter och en aktiv dialog med omvérlden, att
man skall arbeta for en hallbar samhéllsutveckling samt visa omtanke om ménniskor,
djur och miljo, samt att halla vad man lovar for att skapa trygghet och fortroende hos
konsumenterna. Samtidigt skall ny kunskap och teknik utnyttjas och man skall driva
utvecklingen s att den stimmer éverens med konsumenternas intressen.?’?

8.2.2 Blavitt

Blavitt & Coops |agprisalternativ. Det &r ett val inarbetat varumérke, som har funnits
sedan 1979. Det & starkt kopplat till Coop i konsumenternas medvetande.?”® Fran
borjan var Blavitt inte tankt som ett varumérke, utan ett varumarkes 6st sortiment av
basvaror. Men i folkmun doptes det snabbt till Blavitt pd grund av produkternas
utseende. Idag finns Bl&vitt i ett sortiment av 200 basprodukter ?* och 94% av
konsumenterna kanner igen varumarket. 2

8.2.3 Signum

Signum & Coops nyaste varumérke. Det har funnits sedan 1995°’°, och finns i hela
livsmedel somrédet, fran farskvaror till torra och djupfrysta produkter. Det skall vara
ett brett varumérke inom helalivsmedel somrédet. >’” Tanken &r att det ska: 2”®

" inspirera till maltider som forenar matgladje och hog kvalitet med rimliga priser”

Varuméarket &r olika starkt pa olika omraden, beroende pa hur stark marknadsl edaren,
tvaan och trean &r. Ett exempel pa produktkategori dar Signum & valdigt starkt, &

%8 Eklundh K.,

%9 g permarket (2002) Allt storre fokus p& EMV-sortimentet, nr 3

20 Eklundh K.,

2! K ooperativa Férbundets verksamhet 2001

22 \nww.coop.se

3 Eklundh K.,

2% \mww.coop.se

Zi Supermarket (2002) Allt stérre fokus p& EMV-sortimentet, nr 3
Ibid

2" Eklundh K.,

28 5 minuter om Coop Sverige
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enligt Eklundh, djupfryst. Inom férdigmat & Signum idag marknadsledande och storst
i den egna kategorin dar, sager Eklundh, vilket han tolkar som att marknadsledarna
inom dessa omraden inte & sa starka. Det &r, fortsdtter han, en bekréftelse pa att pris,
kvalitet och andra varden som & inbyggdai varumérket fungerar.?”®

Signums uppgift & att ta volymer fran de stora, konventionella marknadsledande
varumarkena, for att 6ka lonsamheten for Coop och bidratill att stdrka Coops profil.
Tanken & att Signum skall ligga pa platsen precis efter marknadsledaren, eftersom
det & en kopia av marknadsledaren. Man later vanligtvis marknadsledaren ga fore
och skapa efterfragan pa marknaden. Dérefter trader Signum in och erbjuder
konsumenten en liknande vara till ett béttre pris. Signum erbjuder alltsd en produkt
med lika bra kvalitet, om inte béttre &n marknadsledaren, till ett |agre pris. Det finns
aven fall da Signum driver utvecklingen pa nagot omréde. Quorn produkter &r ett
exempel pa detta?®°

85% av konsumenterna kanner igen varumarket Signum.”®* Men till skillnad fran
Blavitt, som & ett val inarbetat varumérke, & Signum ett mycket nyare varumarke
som fortfarande inte &r lika starkt kopplat till Coop. For ndgra ar sedan genomfordes
stora profilskapande kampanjer for Signum?? men fortfarande tror cirka 20% av
konsumenterna att Signum gar att kopa hos till exempel ICA. Samma sak &r det for
Anglamark.?®

8.2.4 Anglamark

Anglamark syftar till att bidra till en hallbar konsumtion, dar hérnstenarna & halsa,
milj6 och etik, vilket innebér att bade manniskor, djur och natur mér bra.?®*

Anglamark har en dubbel mélsittning. Dels att vara ett varumérke och spjutspets for
att fora fram produkter, det vill siga att vara forst pA marknaden, dels att paverka
dvriga marknaden och leverantorer till att f& samma installning till miljon inom ett
visst omréde. Darfor & Anglamark lite mer an ett vanligt varumérke, menar
Eklundh.?®

Sortimentet & for Anglamarks produkter dnnu bredare an det for Signums produkter.
Anglamark finns pa flera omréden, inte bara kopplat till dagligvaror. Det finns pa
livsmede!, kemiskt/tekniskt, papper, trédgard, och kommer att om nagon manad att
finnas &ven inom textil. Det finns representerat dar det finns anledning att fokusera pa
milj6fragan.®

2 Eklundh K.,

% | bid

21 gpermarket (2002) Allt storre fokus p& EMV-sortimentet, nr 3
22 gl quist G.

8 Eklundh K.,

2% \mww.coop.se

5 Eklundh K.,
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8.3 Distributionskanalen

Coop & en helintegrerad kedja, vilket innebdr att man &ger dla led i
distributionskanalen. Produkterna levereras fran leverantor till distributionsterminaler
och dérifrén vidare till butik.?®’

Varumarkes- Distributions- Sl
nehovere erminglor konsumenter

Figur 5: Coops distributionskanal

Digtributionsterminalerna  fyller ingen direkt grossistfunktion i dess riktiga
bemarkelse, eftersom de varken har ndgon egen affarsverksamhet eller bygger nagot
eget sortiment. De & ingen egen resultatenhet, vilket de var for tio ar sedan.
Ambitionen &r att inte ha nagot lager eftersom lagerhdIning ar valdigt dyrt. Tanken &r
att varorna bara skall passeraigenom. Men att inte ha ndgot lager &r i praktiken svart,
vilket medfor att dessa distributionsterminaler har en viss form av lagerverksamhet. |
vissa fall sker direktleverans fran leverantor till butik, men de flesta varor gar via
distributionsterminal erna.?%®

D& Coop & ett helintegrerat foretag, fattas alla beslut pa en central niva Inom denna
finns sedan olika avdelningar som &r beslutsfattande och ansvariga for olika omraden.
Dessa forankrar sedan de beslut som fattats nedat i organisationen. Coop Sverige
anser att man som helintegrerat foretag har kontroll pad, och full insyn i, hela
produktionskedjan fran ravara till forsaljning. De menar att produktegenskaper och
kvalitet kan garanteras for de egna varumérkena pa ett annat sétt an for konkurrerande
varumarken. %

Helintegreringen har inte skett under en natt, utan det har varit en process under lang
tid. Integreringen & inte fullstandig @n idag, men man jobbar pa det, och anser att
man natt langt. For att oka integreringen handlar det om fortroende mellan olika
parter —det & en ”blandning mellan morot och piska’. Det har varit en hard process —
flera personer som inte inréttat sig efter detta, har fatt sluta. Det har varit ett sétt att
statuergoexempel. Detta skedde till exempel pa stormarknadssidan for fem eller sex ar
sedan.

84 Arbetet med reationer och kommunikation i
distributionskanalen

1994 samlades ansvaret for de tre produktvarumérkena hos en EVM-funktion.
Tidigare hade man olika typer av kommunikation for framférallt Signum och

87 Eklundh K
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Anglamark. Kommunikation av Blavitt sker inte i ndgon storre utstrackning eftersom
det ar ett 1&gpriskoncept.®*

Idag har hela Coop ett gemensamt marknadsprogram. Delar av detta géller éven for
de fristéende foreningar som finns kvar &an idag. | denna generalplan, som & en
arsplan, finns cirka tva till sex huvudaktiviteter inlagda for varje EVM, det vill siga
for Signum, Anglamark samt Blavitt. Beslut om denna sker p& central niv& Innehallet
i dessa huvudaktiviteter ansvarar marknadsavdelningen for, pa artikelnivd. Exempel
pa en huvudaktivitet & en kampanj for Anglamarks oparfymerade produkter som sker
i samarbete med Astma och Allergiforbundet. Dessa har da representanter ute i valda
butiker som kan gora PR for sin verksamhet samt forklara varfér man skall handla
oparfymerade produkter. | samband med detta erbjuder Coop &ven en folder.?*

Fordelningen av de egna, men &ven leverantdrernas, marknadsforingsresurser kan,
enligt Sallquist, &skadliggorasi en traditionell marknadsmix pyramid.?*®

Aktiviteter

/ Butik \
/ Sortiment/Pris \

Figur 6: Marknadsmix pyramiden

8.4.1 Sortiment

| dagslaget fokuseras merparten av resurserna pa sortiment och butik.®* |
Supermarket nr 3 2002, beréttar Main Forkman, davarande varumarkesansvarig pa
Coop, att de tre produktvarumérkena tillsasmmans svarade for 8,5% av den totala
omséttningen.”®> Malssttningen & att 15% av sortimenten skall utgoras av EVM vid
arsskiftet 2003-2004. For att n& denna malsattning krévs dock en rad &tgarder sdsom
att jobba mer effektivt med det befintliga sortimentet, att sékerstélla att det finns full
butikstackning, vilket Eklundh anser att Coop & relativt duktiga pd, samt att
marknadsfora sig i media genom direktreklam eller annonsering. Dessutom krévs en
sortimentsexpansion, sager Eklundh.?® Det kravs allts& kunskap, engagemang och et
praktiskt arbete for att kunden skall hitta de egna varumérkenai butikerna.®’

21 gllquist G.

%2 Eklundh K.,
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Beslut om malséttningen for EVM fattas i foretagsiedningen. Detta fors sedan ner i
organisationen till foretagskoncepten.®® | koncepten skapas sedan uppdrag och
riktlinjer for hur denna malsattning skall uppnds. Man arbetar utstuderat enligt
metoden " utifr&n och in” och skapar pa detta sitt marknadsmassiga beslut.>® | ett
gemensamt beslutsforum dér marknad och kategoriorganisationen & representerad,
fattas beslut gallande sortiment. Det &r ett fortlGpande arbete. Man har méte en gang
i manaden. Det & altsa enbart deltagare fran den centrala organisationen med i
beslutsfattandet. Koncepten kommer altsd in i ett tidigare skede, genom det att de
[&mnar in en bestdlning av sortiment till kategoriorganisationen. De & inte med i
gava beslutsfattandet. Man menar att det &r kategoriorganisationen som &r duktig pa
upphandling av sortiment.3®

De enskilda butikerna har ingen beslutsrétt. De kan fora fram 6nskemal till konceptet,
vilket i sin tur kan ldmnain denna bestallning for beslut hos beslutsforumet. Daremot
kan cirka tvatill fem procent av butikens sortiment upphandlas regionalt. | dessa fall
kan den enskilda butiken komma med dnskemd om att fa ha artiklar som &r starka pa
den lokala marknaden i sitt sortiment. Det handlar enbart om varor som kops in av
lokala eller regionala leverantorer, inte stora leveranttrer som forsoker sédljain sig pa
butiksniva/konceptniva. Det & "med vite” forbjudet for butikerna att upphandlia med
de stora leverantdrerna. Huruvida butikerna foljer dessa beslut och bestdmmelser,
svarar Eklundh att Coop & pé véag att bli en val integrerad kedja. >

Arbetet med EVM och dess sortiment sker i stor utstrackning utifran ett ” Category
management” perspektiv.3? Detta innebar langtgdende analyser av behov och
efterfragan inom respektive produktkategori innan utvecklandet av egna
varumarkesprodukter ager rum.**® Bakomliggande anledning till varfor man valjer att
ta fram EVM inom ett visst segment kan vara att man anser att det & for dalig
konkurrens och att man vill uppna en béttre |6nsamhet inom den aktuella kategorin.
Foljden av detta blir &ven att man till viss del motverkar prishdjningar i de segment
dar man anser att det finns en aktér med en altfér dominerande stallning.*** Denna
metod syftar bland annat till att stddja hyllexponeringen ur ett ekonomiskt perspektiv,
sager Thomas Evertsson, chef for Coop Konsum, i Supermarket nr 11-12 2002.%%®

8.4.2 Pris

Aven prissittning & en viktig fraga for EVM for att skapa sig en stark prisimage. Att
kunna erbjuda ett bra sortiment till bra priser. Genom att inte behéva marknadsfora
sig i samma utstrackning som leverantérsvarumarkena, utan genom att utnyttja den
egna butiken till att lyfta fram produkten skall man kunna hélla ett |&gre pris. For de

2% Eklundh K.,

29 gl quist G.

3% Eklundh K.

% | bid,

32 Category management: En detaljists eller leverantors process for att styra kategorier som strategiska
affarsenheter och generera ett forbéttrat resultat genom en fokusering pd att leverera varde till
konsumenten (McGoldrickk Retail marketing s. 294)
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tre olika plattformarna som utgér EVM sortimentet (Blavitt, Signum och Anglamark)
har de alla olika roller, men gemensamt for ala &r att de skall vara prisméssigt béttre
an en jamforbar produkt, samt ge en béttre marginal &n jamforbara produkter.®®

8.4.3 Butik

| princip har Coop goda férutséttningar jamfort med andra leverantdrsvaruméarken att
i butik bygga och stérka sina varumérken, eftersom de styr Over exponering,
aktiviteter etc.>”’ | arbetet med exponering anvander man sig av fardiga mallar p& hur
det skall se ut i hyllan, vilka hos Coop kallas space mallar. Dessa utformas tva till
fyra ganger per ar. Mallen innehdller generellariktlinjer som talar om hur det skall se
ut i hyllan: vilket sortiment som skall finnas och i vilken turordning det skall
forekomma. Marknadsledaren skall finnas i 6gonh¢jd for att vara det forsta man
stoter pa, efter det kommer Signum som & en kopia av marknadsledaren, Gver det
finns Anglamark som & milj6 och etik alternativet, under det finns Blavitt som &
|&gprisalternativet.>*®

8.4.4 Aktiviteter

| studier som gjorts har det visat sig att svenskarna besoker sina butiker oftare én vad
man gor i manga andra lander och man &r bland de sémsta i vérlden pa att planera
sinainkop i forvag. Atta av tio kdpbesiut fattas i butiken. Av denna anledning satsar
man pa Coop mycket p& marknadsféring i butik och butiksnéra medier.*® Lars Fins,
som & marknadsdirektor pa Coop Sverige, sager i Supermarket nr 11-12 2002, att det
darfor ar viktigt att gora butiksbesoken mer inspirerande och roliga. Det har man
bland annat gjort genom att leda utvecklingen av events och provsmakningar.*°

| princip & det bara Coop masterbrand som marknadsférs utanfor butik, eftersom
man anser att budgeten inte tilldter varumérkesreklam i traditionell mening for
produktvarumérkena. Produktvarumérkena har av denna anledning inte samma
funktion idag som de hade for bara ett par, tre & sedan, utan & underordnade
masterbrand. Anledningen & att man upplever att man far en béttre total effekt av en
strategi dér man koncentrerar sig pa masterbrand och att produktvarumérkena stodjer
masterbrand.®'* Strategin med masterbrand Coop, och den framtida namnandringen
av produktvarumérkena, handlar om att fa ut s mycket som mgjligt av sin
marknadsféring och fa konsumenterna att f& associationer till Coop. Detta, siger
Eklundh, &r ett ganska vanligt fenomen pa marknaden som ganska manga aktorer
satsar p& — man koncentrerar sina varumérken, eftersom man inte har rad att bygga
manga olika varumarken.**

3% gl quist G.

%7 Eklundh K.
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Butiksaktiviteter for EVM sker sasongvis samt med fokus pa storhelger. Till viss del
samordnas butiksaktiviteter med de som sker utanfér butik via exempelvis
direktreklamen. Andra aktiviteter sker utan samordning som exempelvis
varudemonstrationer ”in house promotion” som inte annonserats utanfor butik. Pa
Coop anser man att man aktiverar EVM 1 samma utstrackning som
leverantérsvaruméarkena pa butiksniva. 3

Exempel pa varumarkesbyggande aktiviteter i butik & en spansk vecka som man hade
for Signum, da produktutbudet var lite utdver det vanliga och dar man i samband med
detta erbjod bland annat receptfoldrar. For Anglamark har man till exempel
miljéveckor ett par gdnger om &ret.*'* Kommunikationens innehdl!l utformas utifrén
de olika plattformarna.*™

Coop lagger bara en "blygsam” del av den totala marknadsforingsmixen pa
rabattkuponger, eftersom de upptéckt att konsumenter i storstadsregionerna inte ar
lika benagna att utnyttja kupongerna.3*°

Aktiviteter utanfor butik utgors framst av SA/VA aktiviteter, men aen TV-reklam
for masterbrand. Utbver detta anvander man direktreklam i form av veckoblad.
Balansgangen i hur mycket som skall satsas pa aktiviteter avgors av i viken
utstréckning den réttférdigas av volymskapandet. Detta for att man skall kunna
bibehalla ett konkurrensmassigt ordinarie pris. For EVM blir kostnaderna for dessa
aktiviteter dyra eftersom man inte har nagot bidrag fran markesleverantérer, vilket
man har fér andra varumérken.®'’

Coopvarumérket anvénder alla typer av media for sin marknadsféring mot
konsumenterna. Det handlar om till exempel TV reklam, dagspress och stortavlor,
beroende pa vad som & lampligt for det budskap man vill férmedla. | huvudmedia,
TV reklam, & det Coopvarumarket som framhavs, medan produktvarumérkena kan
produktvarumérket i kompletterande media komma fram som en del i budskapet.®'®

8.4.5 Genomfdrande och uppfoljning

Koncepten har en driftsorganisation och en marknadsorganisation som for
kommunikation ut mot butik. | driftsorganisationen finns en ansvarig for cirka tio
butiksenheter som &r ute i butikerna och diskuterar problem och stdmmer av olika
saker. Dér finns en intensiv kommunikation varje manad. For marknadsavdel ningen
bestdr kommunikationen mest av saljplaner och liknande.**°

Det finns en miljochef som skriver veckobrev till de miljdansvariga, de sa kallade
miljoméastarna. Sa informationen & ganska omfattande, séger Eklundh, bade fran
central organisation och fran koncepten. Information om EVM gér oftast genom
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koncepten ut till butik. Tidigare har en egen varumérkestidning skickats ut en gang i
manaden, men nu har man dagit ihop alla tidningar frén olika hall till en gemensam
personaltidning.®®

Det sker standigt forandringar i sdttet man arbetar mot varandra inom organi sationen.
Det man vet med sékerhet &r att det inte kommer att se likadant ut 2004 som i &r. Ju
mer integrerade man blir desto mer koncentrerad information kommer det att bli, tror
Eklundh. 1 och med att man arbetar som ett helintegrerat foretag finns en gemensam
strévan mot samma mal. Alla riktlinjer och ma skall vara tydliga och klara fér dla
som & med och det & viktigt att forsta varfor det ar viktigt att jobba pa detta sétt. |
syfte att uppna detta ordnar man &ven sa kallade butikschefstraffar pa olika nivaer
inom en region. Man har dven haft ndgon stor traff i Globen fran hela landet for att
peppa och motivera %

Butikerna har till 95-99% en mottagande roll av det totala sortiment. | dvrigafall sker
upphandlingen direkt av leverantor da produkten har en stark lokal férankring vilket
vi behandlat ovan. Fér EVM har man enbart en mottagande rol|.**

De flesta anstdllda i butik upplever en stolthet Over de egna varuméarkena, sager
Eklundh. Varumarkena har en bra image ute i butik. Anglamark & ju till exempel
marknadsledare inom sitt omrade, vilket Coop haft véaldigt stor nytta av och vilket
varit en valdigt stor stolthet ute i butiksledet. Samtidigt & Signum en storsdljare, som
pa manga omraden t o m sdljer mer &n marknadsledaren, vilket bidrar till en stor
I6nsamhet och en viss profil. Blavitt har funnits |ange, sedan 1979, och har altid varit
en storsdljare.®®

Nér det gdler genomforandet av varumérkesarbetet anser man att stOrningar
minimeras genom att vara ett helintegrerat foretag, eftersom man slipper rent
organisatoriska granser, sager Eklundh. Déremot & det inte sélvklart att man &r
Overens internt inom foretaget, hur ett varumarke skall ta sig uttryck och nér. Det &
standigt pagaende diskussioner.3

Det finns idag en viss begrénsning i mottagarkapacitet ute pa butiksgolvet, for att fa
ut ett varumérke eftersom man hér har dragit ner pa antalet timmar och antalet
personer. Detta kan innebéra att om man har byggt upp en butiksaktivitet, tagit fram
ett butiksmaterial i form av exempelvis foldrar, och visat hur det borde gestaltas, &r
det langt ifrén sdkert att det far det uttrycket i ala enheter, vilket kan bero pa
kapacitetsskal.**° For att &tgarda detta forsoker man vara s duktiga som méjligt i
kommunikationen och i motivationen for varfoér man skall genomféra den beslutade
aktiviteten. Ibland kan kapacitetshindret &ven ligga pa med mentala planet eftersom
butiken vill prioritera annorlunda. Ofta pagar flera olika aktiviteter paralellt i butik
varje vecka, dar alla leverantorer har ambitionen att just deras aktivitet skall synas pa
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ett perfekt sétt. Det & kanske dar man upplever att mottagarkapaciteten kan vara
begrénsad. De har inte tillrackligt med tid att bygga upp alla dessa aktiviteter, sa att
varje enskild leverantor blir ngjd. Konsten &r alltsa att utga fran kedjans kapacitet nar
man véljer antal och vilka aktiviteter som skall ta sig uttryck, sager Eklundh men tror
samtidigt att Coop fortfarande har mycket att jobba med galande detta. Dock menar
han att Coop inte & ensamma om detta problem, utan att &ven konkurrenter har
samma problem. Han tror till exempel att ICA kan ha det annu svarare med detta hur
aktiviteter skall ta sig uttryck i butik, eftersom de & uppbyggda av enskilda
handlare.®

Att det fortfarande &r flera konsumenter som inte kopplar Signum och Anglamark till
Coop, visar hur svart det &r att bygga ett varumarke och fa ut att det ar exklusivt for
en viss kanal. Héri ligger en del av den reklameffektivitet man i framtiden kommer att
satsa pa genom att produktvarumarken stodjer ett masterbrand. Man vill ju inte att
manniskor skall bli positivatill exempelvis ICA genom att tanka p& Anglamark.®*’

Kontrollen av att space mallarna, som bestdmmer exponeringen av hyllutrymmet,
efterfoljs i butik skéts av en driftsorganisation som ansvarar for att detta skall
fungera. Man har under manga & sett att man underexponerar marknadsledaren och
storsdljarna pa hyllan, vilket férsamrar |6nsamheten. 32

Uppfdljning av bland annat forséjning och vilka anledningar som kan ténkas ligga
bakom avvikelser i utvecklingen fran det som varit planerat, sker kategorivis av de
olika kategoricheferna. Orsaker kan vara felprognostisering av forsdljning bade
gdllande forsdljning av EVM och LMV. Om exempelvis LMV tar dut eller
felprognostiseras trader en substitutvara in. Pa grund av begrénsad lagerhdlining kan
denna typ av volymforflyttning stélla till problem. Andra anledningar kan vara
uteblivna bestdlningar, slut hos leverantor, att varorna inte kommer upp pa hyllan
och brist pa hyllutrymme. Att produkterna finns pa hyllan, och inte tar slut, skall
garanteras av space mallarna. | nio fall av tio beror bristande butikstdckning pa att
man glomt att bestdlla hem varorna nér det tar slut i hyllan.®® Arbetet med att
analysera avvikelser ar ett standigt pagaende arbete for att astadkomma minimering
av avvikelser mellan beslut och genomférande.>*

For att genomforandet skall fungera &r det dagliga arbetet i vardagen det viktiga; att
bedlutat sortiment finns i hyllorna och att den prisstrategi man valt kommuniceras.
Genomforandet innebér alla aktérers delaktighet. Aven engagemang i form av
sortimentsarbete och uppfoljnings- och utvarderingsarbete av resultat for varje butik
frén centralt h&ll, anser man dka motivationen genom kedjan ut till konsumenten.®*
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8.5 Marknadsinformation och kunskap3*

Coop samlar information om konsumenter genom fortlpande information fran
marknadsundersokningar och tracking-system som Coop byggt upp. Dessa tracking-
system méter kénnedom och attityder till EVM, efter vissa parametrar for respektive
varumérke. Eftersom avsikten med Anglamark & att agera spjutspets fér Coop for
ekologiska fragor och konkretisera var Coop menar med hdlbar konsumtion, &r en
parameter for Anglamark till exempel andelen konsumenter som instammer att man
genom kop av Anglamark kan paverka en hdllbar utveckling. Man méter motsvarande
parametrar for butikskoncepten och deras affarssdé. Man genomfér &ven
livsstilsundersokningar for att kunnafoljamed i utvecklingen.

Coop hamtar information via forsdjningen i butik. Fréan det interna
butiksdatasystemet kan exempelvis kategoriorganisationen ga in och fdlja sin
forsdjning, |6nsamhet och distribution pa ett ganska bra sétt. Coop har personer som
pa heltid arbetar med denna typ av statistik. | dvrigt hamtar man inte s3 mycket
information fran butiken, trots att det finns gott om sadan information. Detta beror pa
att denna avancerade, komplexa information & svarbearbetad som exempelvis
information fran reklamationer.

Stora leverantorer har bra kunskap om sina kategorier och sitt sortiment. Samtidigt
har Coop béttre kunskap an leverantorerna om forsaljningen i sina olika koncept.
Leverantérerna tvingas kopa information fran foretag som exempelvis Nielsen &
GFK data for att fa reda pa sin forsdjning. Detta kan Coop utldsa fran sina
butiksdatasystem. Darfor, siager Eklundh, sitter ju Coop egentligen pa béttre
information &an leverantdrerna. | detta hénseende har det under den senaste
tiodrsperioden skett en maktforskjutning.

8.6 Konkurrens=:

Néar det gdller utvecklingen inom andra branscher, som exempelvis
restaurangbranschen, foljer Coop denna. Trenden att allt fler dter ute pa restaurang
har inneburit att man pa Coop méste tillhandahdla allt fler fardigratter for att
tillgodose motsvarande behov hos konsumenterna. Denna typ av konkurrens &r ett
stort och véxande hot, framforallt i storstadsomradena. For att bemdta vaxande
konkurrens utifran gors regelbundna livsstilsunderstkningar. Coop forsoker dven att
inte definiera sin affarsidé for snavt, utan folja med i utvecklingen. Ett exempel pa
detta & att det i nagra butiker, till exempel pa Avenyn i Goteborg, numera finns
mojlighet att sdtta sig ner och ta en fika inne i butiken dér ett fik uppréttats. Nedan
beskrivs den konkurrens man moter pa Coop for varje enskilt EVM.

8.6.1 Signum

Marknadsledaren for det sortiment som Signum finns i & den framsta konkurrenten,
eftersom Signum har till uppgift att ta volymer fran de stora, konventionella
marknadsledande varumarkena.

332 Eklundh K.
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Eklundh menar att marknadsledare inte & sérskilt hotade av EVM och att situationen
inte forandrats for att EVM kommit in pa marknaden. Daremot har det blivit svarare
for nummer tre, fyra eller fem pa marknaden eller de som har kopior av nummer ett
eller tvd, eftersom de inte tillfor nagot eget. Signum &r det enda varumérket av Coops
EVM som direkt konkurrerar med marknadsledaren. Anglamark och Blavitt
konkurrerar med andra varumarken.

Sinsemellan de egna varumérkena upplever Coop daremot ingen konkurrens — de ar
for olikai inriktningen och prisskillnaden. Konsumenterna véljer inte mellan dessa.

8.6.2 Anglamark

Eftersom Anglamarks uppgift bestdr i att fora fram Coops vérderingar gallande
ekologi och hallbar konsumtion, méter Anglamark inte s mycket konkurrens i de
egna butikerna i dagslaget. Varumarket konkurrerar inte med marknadsledaren pa
samma sitt som till exempel Signum. Coop & med Anglamark ofta forst ut pa
marknaden med ett ekologiskt aternativ. S& sméaningom kan marknadsledaren
komma, och i det l1&get kan Coop svara genom att ha ett kravmarkt alternativ hos
Signum for att konkurrera — men detta handlar da om ett antal & senare. Darfor
konkurrerar Anglamark mer med exempelvis ICA Ekologiskt.

8.6.3 Blavitt

For Blavitt har ny konkurrens fran utlandet borjat komma in pa den svenska
marknaden. Denna konkurrens bestar av de nya |agprisjéttarna Lidl (fran Tyskland)
och Netto (fran Danmark). Det kommer att vara dessa nya kedjors prisbild som
kommer att sétta marknadspriserna. For att kunna konkurrera mot dessa nya
|&gprigjéttar, ar Blavitt (och Rainbow, vilket & ett gemensamt, nordiskt varuméarke for
konserver och liknande produkter) pa vag att erséttas av ett annat |&gprisvarumarke,
Coop Extra. Det kommer att finnas ett sortiment pa cirka 150-200 basartiklar i detta
maérke, vilka kommer att halla en extremt 1&g prisniva Det kommer att bli Coops
motsvarighet till Euroshopper.

Att ha detta |agprisméarke har blivit nddvandigt for att kunna besvara konkurrensen

och som en parallell satsning p& Coop Konsums profil pa matméasteri och ekologi.
Man maste idag ha alla typer av varumérken.
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9 FindusSverige AB

Det empiriska materialet fran Findus Sverige AB presenteras i detta kapitel.
Upplagget av kapitlet ar i stora drag detsamma som foregaende, vilket innebér en
inledande presentation av foretaget och det varumérke och produktsortiment som det
star bakom. Efter detta foljer en presentation av Findus distributionskanaler samt
relationer och kommunikation inom dessa. Kapitlet avsiutas med Findus syn pa
mar knadsinformation, kunskap och konkurrens.

9.1 Foretagspresentation®*

Findus Sverige AB &r idag ett av landets ledande livsmedelsforetag. Foretaget har
~ drygt 1400 medarbetare och en omséttning pa drygt 312 miljoner EURO (cirka 2,8
miljarder kr) 2001. Det svenska kontoret ligger i Bjuv utanfor Helsingborg.

Tidigare ingick Findus i Nestlékoncernen, vilket det gjort sedan 1962. Foretaget gs
numera av investmentbolaget EQT sedan den 1 februari 2000. EQT &r ett privat
investmentbolag som grundades 1994. Dess verksamhet & i huvudsak baserad i
Norden. EQTs syfte med Findus &r att utveckla och utoka verksamheten for att
darefter sikta pa en forsaljning eller borsintroduktion efter 3-5 ar. Djupfrystforetaget
Frionor tillhér sedan 2000 Findus.

Findus grundades 1941 da konfektyrforetaget Marabou kopte den lilla Frukt- vin- &
Likorfabriken i Bjuv. Snart darefter fick foretaget sitt nuvarande namn, Findus, vilket
ar en sammandragning av FruktiINDUSEri. 1945 lanserade Findus de forsta djupfrysta
produkternai Sverige. Findus har haft livsmedelstillverkning i Sverigei 60 &r.

Findus huvudingrediens & en hég och jamn kvalitet hos alla sina produkter. De anser
att de hoga kvalitetskraven &r en trygghet for konsumenterna. Detta genomsyrar aven
den affarsidé och vison man har. Samtidigt stravar man efter att ala inom
organisationen skall dra & samma hal, genom att konsekvent arbeta enligt sin
affarsidé och mot sin vision. Findus menar att deras ” positiva utveckling de senaste
aren visar att det finns kompetens, kraft och vilja bakom orden” .

Findus affarsidé:

" Vi forbattrar livskvaliteten for vara konsumenter, medarbetare, aktiedgare och
samhéllen genom den hogkvalitativa mat vi erbjuder och det ansvarsfulla sétt vi

2 n

tillverkar den pa.

334 www.findus.se
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Findus vision:

" "Findus ska bli Europas ledande foretag inom djupfrysta livsmedel.” Det innebar
att: Vara produkter ar konsumenternas forstahandsval. Vi leder tillvaxten inom
djupfrysta livsmedel. Vi ar den ledande leverant6ren bland vara kunder. Findus &r en
bra arbetsplats. Vi satter en ny standard for féretagsansvar inom livsmedelsindustrin.
Vi &’ The One Company’, d v s hela organisationen star bakom visionen.”

9.1.1 Findus produktsortiment

Findus har ett brett utbud av produkter. Dessa finns att tillgai dagligvarubutiker i hela
landet men Findus sdljer aven mat som serveras pa restauranger, skolor och sjukhus. |
butikssortimentet erbjuder de 6ver 200 djupfrysta produkter och 50 kolonial produkter
och for restaurang- och storkok finns ett sortiment pa drygt 350 produkter. 3*

Generellt ser man inom detaljhandeln en internationalisering, koncentration och
fokusering. Med koncentration avses att konkurrenter blir alt farre, men utgors av allt
storre aktorer. En fokusering innebar att alt fler drar ned pa sitt sortiment och
fokuserar pa sin " core competens’. Sa & aven faler pa Findus. | dag har man fyra
produktkategorier inom djupfryst som utgér ké&rnan i verksamheten. Dessa &
gronsaker (69% av marknaden), fisk (47% av marknaden), fardigmat (34% av
marknaden) och slutligen bageri som utgdr endast en mindre del av verksamheten. 3%
Aven kolonialprodukter utgér en del av Findus sortiment bestdende av bland annat
marmelad, majonnas, soppor och pastasas.®*’

" Findus gronsaker stér for hogsta kvalitet och smakupplevelse” 3%

For Findus spelar kvaliteten pa produkterna en avgorande roll. Nar det kommer till
gronsaker har man sedan 1940-talet satsat pa Forskning och Utveckling (FoU)
gdlande odlingsteknik och framtagning av grénsaker som hdller hog och jamn
kvalitet samtidigt som miljopaverkan & |&g. Detta & ett sétt att moéta de okade
kvalitets- och miljokrav som konsumenterna har.>*°

| arbetet att inforskaffa ravaror ar det viktigt att det &r révaror av rétt kvalitet till rétt
pris, samt att anskaffningen sker pa ett hallbart och ansvarsfullt sétt. Det storsta
omradet for inkdp ar fisk, vilket foljs av gronsaker, kott, forpackningar och dvriga
inkop. Alla inkop sker i ndra samarbete med kvalitetsavdelningen avdelningen och
samtliga leverantdrer maste leva upp till de av Findus uppsatta kvalitetskraven. 3%

335 www.findus.se
3% Olsson J.

337 www.findus.se
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9.2 Distributionskanaler3*

Findus distributionskanaler kan delas in i tre kategorier: retail, storhushdl och
industri. Vid narmare fokus pa retail &r distributionskanalernai sin tur indelade i fyra
aktorer: ICA, Axfood, Coop och Bergendahls. Findus sdljer 46% av sina
mérkesprodukter till 1CA, 28.5% till Axfood, 23% till Coop samt 2.5% till
Bergendahls.

9.3 Arbetet med reationer och kommunikation i
distributionskanaler na®?

Arbetet mot de olika kunderna ser inte likadan ut mot varje kund. Den dvergripande
strukturen & likartad men mot vilka nivaer man arbetar skiljer sig & mellan de olika
kunderna beroende pa deras respektive organisationsstruktur. Central niva och
konceptniva kan sagas vara likstéllda med den grossistfunktion som beskrivs i den
generella modellen dver distributionskanal ens struktur.

T A

For att uppréthalla och vidareutveckla goda relationer till aktérer inom
distributionskanalen lagger man pa Findus storst vikt vid affarsmassighet. For Findus
innebdr detta ett starkt ansvarskannande i att leverera det som kunden forvantar sig.
Ur distributdrens synvinkel & detta for honom/henne lénsamma produkter som
sikerstdller att han/hon tjanar pengar pa Findus produkter och den relation som
underbygger utbytet av dessa produkter. Pa Findus ser man inte relationen till kunden
(aktorer i distributionskanalen) som nagot givet, utan nagot som man kontinuerligt
maste arbeta med. Enkelt uttryckt skulle kunna sigas att man gor detta genom att
leverera bra produkter.*

Central niv&+ Koncept

Figur7: Findus distributionskanal

Ett annat led i goda relationer till sina kunder & det intensiva arbete man légger ned
pa att gora undersokningar och testa nya koncept och dess konsekvenser. Detta sker i
syfte att férhindra att det uppstér problem utei butik. Att man gor ett gott grundarbete
som kundernai handel skedjorna kan lita pa och att man ar va forberedd pa eventuella
frégestalIningar gallande Findus produkter.*

341 Olsson J.
32 | bid
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3% Nilsson B.
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9.3.1 Sortiment

Arbetet med forhandlingar om inkdpspriser, sortiment och att produkten skall finnas
ute i de olika koncepten och butikerna sker pa central niva hos kunden, det vill siga
detaljhandelskedjan. Detta galler exempelvis bade vid forsdljning till ICA och till
Coop. | jamférelsen med andra, mindre, leverantorsforetag anser man sig ha latt att
sdja in sina produkter till sina kunder som utgérs av aktbrerna inom
distributionskanalen. Pa Findus ser man sin position stérkt av att handeln garna séljer
starka varumérken for att kunna sétta sina egna markesvaror i jamférelse med dessa,
eftersom detta gynnar konsumentens uppfattning om de egna produkternas kvalitet
och prisvardhet.>*

For att bibehdlla sin position som marknadsedare satsar man hart pa
produktutveckling och nyhetslanseringar. Man har som malséttning att 20% av
produkterna skall vara nya under en tredrsperiod. Generellt méter nyhetslanseringar
stor uppmérksamhet bland konsumenter och framforallt bland de yngre
konsumenterna. Den produktgrupp som stér i topp bland nyhetslanseringarna ar
fardigmatsortimentet. Detta beror pd att man inom detta segment har manga
konsumenter som & s& kallade "heavy users”, vilka kréver ett varierat utbud.*

9.3.2 Pris

Forhandlingar om prisséttning ut mot konsument sker med chefen for respektive
kategori pa en central niva& hos Coop.*"” Nar kunden & ICA-koncernen sker denna
forhandling p& konceptniva, men aven till viss del pa butiksnivd. Men man ser ett
problem i att man har olika fokus i sina marknadsaktiviteter, vilket har en
begransande inverkan pa Findus kommunikation till konsumenten pa butiksniva. Man
upplever att aktorer i distributionskanalen géarna fokuserar pa pris i sin
kommunikation. Om Findus hade haft ett storre inflytande 6ver utformningen hade
fokus snarare legat pa andra aspekter som egenskaper, fordelar och nytta med
produkterna, helt i enighet med dvrig kommunikation. Ett mal for Findus hade varit
att kunna koordinera kommunikationen for att uppna ett enhetligt budskap, bade
genom distributionskanal en och direkt till konsumenten.3*

Man anser vidare att den fokusering och energi som laggs pa att forhandla om priser
och volymer med aktorer i distributionskanalen, hindrar ett samarbete for att, med
gemensamma krafter, finna losningar pa hur man pa basta sétt tillfredsstéller
konsumentens behov. Detta, menar man pa Findus, skulle kunna uppnds genom
exempelvis mer kreativa sdljidéer, samexponering och mer fokus pa
nyhetslanseringar.*

En alltfor stark fokusering pa pris ser man ocksa som en risk, eftersom en altfér hard
priskonkurrens medfor en urholkning av den budget som har till uppgift att underhdla
och vidareutveckla produkterna. Pa sikt kan detta innebéra att dessa produkter

35 Olsson J.
3% 1bid

37 Eklundh K.
348 Olsson J.
39 1pid
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forsvinner fran hyllorna. Samtidigt inser man pa Findus att pris har blivit en
hygienfaktor. Pa grund av priskansligheten hos stora grupper av konsumenterna
maste man hdlla skaliga priser. | detta dilemma anser man att Findus har en fordel
eftersom man, i egenskap av marknadsledare med ett starkt varumérke, kan ta ut, ur
Findus perspektiv, relativt bra priser. Konsumenterna &r villiga att betala ett nagot
hogre pris for ett valkant varumarke. >

9.3.3 Butik

Omfattningen av arbetet mot butik har minskat under de senaste aren med anledning
av att handeln har blivit allt mer centralt styrd. Manga av besluten fattas i dag pa
central- eller konceptniva. Trots detta uppgar antalen séljbestk for Findus, pa en
séljperiod om 5 veckor, till 2000. Urvalet av dessa butiker baseras pa vilka butiker
man ser som de viktigaste. Dessa behtver nddvandigtvis inte vara de stérsta utan &r
ofta de butiker med hog forsdljning och genomstromning. Exempel pa butiker av
detta slag & de som befinner sigi Stockholms- och Méalardal somréadet.*>*

| butikerna arbetar man med merchandise och distribution. Med merchandise menas
att arbeta for att erhdlla utrymme och exponering som skapar basta mojliga
forutséttningar for Findus som varumérke. Distribution innebér att arbeta for att
Findus produkter finns i butiken. Ett gott resultat i detta arbete & enligt Findus en
grundforutsattning for att kommunikationen ut mot konsument skall fa
genomslagskraft. En konsument som blir besviken eller upplever irritation pa grund
av att Findus produkter inte finnsi butiken, skadar inte bara butiken utan &ven Findus
som varumérke. | Findus fall 1&gger man storre vikt vid distribution an volym, vilket
oftast stér i viss kontrast med prioriteringen i distributionskanalen som oftast lagger
fokus p& volymer, menar Olsson.**?

9.3.4 Aktiviteter

Pa Findus uppgdr butiksaktiviteter och butiksndara media till 35% av
marknadsforingen och har till stor del ett sdjdrivande syfte. Anledningen till att
butiksaktiviteter upptar en relativt stor del av Findus totala marknadsforingsaktiviteter
& att man idag ser nya inkGpsmonster dar tta av tio beslut fattas i butik. Man anser
darfor att man maste ge nagot till konsumenten i butik for att visa vad Findus kan
erbjuda®? | Supermarket nr 11-12 2002, menar man att bade handelsforetagen och
leverantorerna numera satsar allt mer pa marknadsféringen i butikerna, eftersom
konsumenternatill stor del fattar sina kdpbeslut paplatsi butiken.

” P& bekostnad av bland annat reklaminvesteringar i traditionella medier som TV och
dagspress lagger ocksa sedan en tid tillbaka leverantorerna en allt stérre del av sina
marknadsforingspengar pa olika insatser i butikerna.” ***

¥0 Olsson J.
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%4 Supermarket (2002) nr 11-12, Marknadsféringen i butikerna véxer
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Butiksaktiviteter sdljs till storsta del in pa central niva, specidllt i en integrerad kedja
som Coop. Till viss del siljs butiksaktiviteter aven in pa butiksniva. Insdjningen pa
butiksniva skots av Findus siljkér och besluten tas dar av enskilda handlare. Aven i
en integrerad kedja som Coop fattas en del bedut gélande butiksaktiviteter pa
butiksniv4, &ven om det sker i mindre utstrackning &n hos exempelvis ICA .3

Findus har en rad olika aktiviteter i butik. Ett exempel & "kop och f&'. Ett exempel
pd denna typ av aktivitet & att man vid kop av tva feeling great ma far en
vattenflaska. Genom att utforma aktiviteter pa detta sétt riktar man sig till en specifik
malgrupp som &r halsomedveten och lever ett aktivt liv samtidigt som man skapar ett
mervarde for kunden. En annan vanligt férekommande butiksaktivitet &
demonstrationer i butik som ligger pa olika veckodagar.®*®

Arbetet med recept i butiken & omfattande hos Findus. Recepten innehaller enklatips
pa hur man kan laga enkel, men god mat, med Findus produkter Ett helt nytt koncept
inom recept aktiviteter & matinspiration som kommer ut som receptfoldrar med olika
teman fem ganger om aret. Syftet &r att skapa en kontinuitet s att konsumenten vet
att de kommer ut med jamna mellan rum och att det finns pd samma stéle i butiken.
Recepten & fokuserade pa att man sédljer mdtiddosningar snarare an specifika
produkter.®’

Kuponger i butiken lockar manga kunder att kdpa produkter som de inte planerat i
forvag. De far dverlag ett bra genomslag hos konsumenterna och medfor oftast ckad
forsaljning. **® Kuponger anvands bland annat for att stodja lanseringen av nyheter i
frysdisken. Genom dessa vill man fa konsumenten att prova nyheter. Pa Findus har
man uppmarksammat att om konsumenten val provat produkten sa gor han/hon oftast
aterkop. Ett exempel pa nyhet som man just nu stodjer med kuponger &r fire wook
konceptet. >

Andra exempel pa butiksaktiviteter a Findus informationsfoldrar. Ett exempel pa
detta &r feeling greats " At gott och ma bra” dar man informerar om hur man kan &a
halsosamt och motionera for att m& bra.>®°

Till sist anvander Findus ett butiksnira medium i form av centrumtavior®®* som har
till syfte att skapa ett kdpintresse och en vilja att besdka butiken.**

Pa Findus har man idag samarbete med andra leveranttrsforetag som inte har direkt
konkurrerade produkter och gor olika former av samaktiviteter som skapar
helhetslGsningar for konsumenten. Ett exempel & en wook kampanj med Santa
Marias produkter och Findus gronsaker. Ett annat exempel & att man gétt samman

%5 Nilsson B.
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%8 gupermarket (2002) nr 11-12, Kupongerna i butikerna fungerar bast
%9 Nilsson B.
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med Allers Matmagazinet da kocken Rickard Nilsson, som & &nnu en
samarbetspartner till Findus och ett av deras ansikten utét, har en matskola for att
informera och " utbilda’ konsumenten. Tidningen kommer att erbjudas konsumenten i
samband med kop av Findus produkter.

Kommunikationen till konsumenten anvéands i syfte att stérka varumarket och dess
position i konsumentens medvetande. Man skapar en efterfragan fran konsumenten
som aktorerna i distributionskanalen inte vill ga miste om, och sikrar pa sa sétt sitt
utrymme i hyllorna. I kommunikationen direkt till konsumenten anvander man sig
framst av TV-reklam men &ven veckotidningar och utomhusreklam.*** Dessutom
anvander man forsaljningsaktiviteter sdsom SA/VA, direkt reklam utskick till kund
(vara/prisfokus) och kundernas egna aktiviteter s som kundtidningar som Buffé 3%

Generellt kan sdgas att Findus riktar sitt arbete mer till aktdrer inom
distributionskanalen an vad man gor till slutkonsumenten. Anledningen till detta &r
framfor alt att kommunikationen riktad direkt till konsumenten har blivit dyrare. Det
ar mycket man vill kommuniceratill konsumenterna men av kostnadsské och det allt
intensivare "mediabruset” maste den kommunikation man sander ut noggrant
dvervagas for att ge s stort utslag som mojligt.3®

Pa Findus anser man att koordinationen mellan olika aktiviteter &r viktig, att det finns
en rod trdd och att konsumenter kanner igen sig n& man kommer till butiken.
Koordination mellan vad som sker i butik, exempelvis demonstrationer, synlighet i
form av A4-skyltar och vippar®®’, och den kommunikation man sander ut via media
Man har en total plan for alla marknadsaktiviteter for att kunna koordinera pa bésta
majliga sétt.*® Det budskap man vill sanda ut till konsumenterna bygger pa tre
aspekter: produkternas egenskaper, fordelar och nytta. 3

Né&r det géller aktiviteter f6ljer man andras aktiviteter, men man har ingen insyn i vad
konkurrenter kommer att ha for aktiviteter framover.>”

9.3.5 Genomférande och uppféljning®"*

Utformningen av gemensamma marknadsprogram i butik sker pa konceptniva i
handel skedjorna och man ser man sig i dagslaget inte ha nagra svarigheter att erhdla
utrymme, dven om man ser en framtid med allt hardare konkurrens om utrymmet i
gemensamma marknadsprogram.

%3 Nilsson B.
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Fran Findus marknadsavdelning sker kommunikationen och presentation ut mot
sdljkaren hur man har tankt sig upplagget av olika butiksaktiviteter. Saljkaren arbetar
med att informera om aktiviteter och se till att de genomférs och att produkterna finns
i hyllan. Den marknadsplan som finns fér olika marknadsaktiviteter anvands aven nar
man sdljer in sina butiksaktiviteter pa centralniva for att pa sa sétt forsoka sakerstélla
att produkterna finns i butik nér de olika aktiviteterna genomfors.3? P& butiksniva
arbetar man &en med promotion, vilket kan beskrivas som ett arbete i syfte att
sakerstdlla att det som bestamts pa hdgre niva utfors pa butiksniva pa ett for Findus
tillfredsstéllande sitt.>"

For arbetet med kommunikation och marknadsféringsaktiviteter pa alla nivaer &r,
enligt Findus, genomférandet av storsta vikt. For att undvika stérningar har man en
sdjprocess som fokuserar pa malsdttning, uppfoljningar och métningar for att
forhindra och minska stérningar.* Efter alla aktiviteter sker utvarderingar béde av
forsdjningssiffror och mer mjuka variabler i form av feedback fran butikerna via
Findus sdljkéar. Ur dessa kan man utlasa vad som har fungerat och vad man behéver
arbeta mer med. Forsaljningssiffrorna féljs upp anda ned pa butiksniva.®” Trots en
intensiv séljprocess raknar man anda med stérningar i varje mellanled mellan Findus
och slutkonsumenten.®

9.4 Marknadsinformation & Kunskap®”’

| jamforelse med handelns aktorer anser man sig pa Findus forfoga 6ver lika stor, om
inte storre, kunskap an handelns aktorer géllande sdval produkter som konsumenter.
For att bibehdlla det 6vertag som detta kan innebéra arbetar man mycket med olika
former av marknadsundersokningar. Inom detta omrade skiljer man péa tre olika
kunskapsomraden:  butiken, konsumenten och den som gor inkdpen.
Undersokningarna strévar efter att innefatta sdval intention som handling pa grund av
att dessa tva i manga fal kan skilja sig a. Vad en konsument siger sig gora i en
undersokning kan i manga fal skilja sig fran det faktiska beteendet i butiken.
Beteendedimensionen kan handla om hur man uppfattar och reagerar pa
hyllplacering, utseende pa produkterna, varfor man handlar en viss typ av produkter
samt hur man kategoriserar olika produkter. | denna typ av undersokningar tror man
at man i framtiden kommer att ha stor nytta av mer interaktiva
undersokningsmetoder for att ytterligare oka validiteten. Man skiljer &ven pa den
person som handlar och den person som konsumerar produkterna for att, baserat pa
deras olika egenskaper och karakteristika, pad basta sitt kunna utforma sin
kommunikation till konsumenterna. Strukturen av marknadsundersokningarna &r
uppbyggda kring en hypotesformulering som sedan verifieras eller falsifieras genom
insamling av fakta. Just denna typ av hypotesprovning med fokus pa faktainsamling
anser man pa Findus vara av stor vikt for att kunna avgora vilka koncept som
verkligen fungerar pa konsumentniva.
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Olsson anser att man har ett 6vertag 6ver handelns aktorer fér denna typ av
kunskapshantering. Detta beror pa att detaljhandeln har for manga produktgrupper
och for liten kapacitet i fraga om humanresurser, for att kunna bearbeta denna typ av
information och sedan kunna agera utifran densamma. | detta avseende, fortsétter
Olsson, har Findus betydligt stérre humanresurser for att samlain, bearbeta och agera
pa kunskap av detta slag.

Angaende kunskapen om produkterna anser Findus att man, genom sin specialisering
och méangariga etablering inom sina produktomraden, besitter en genuin kunskap om
sina produkter som handelns aktorer har svart att matcha.

9.5 Konkurrens®®

For att hdla sig u?pdaterade om vad som hander har man pa Findus en
konkurrentbevakning.*”

Vad gdller handelns egna markesvaror, och dess intrade pa marknaden ser man endast
dessa som annu en konkurrent. Strategin for att beméta EVM skiljer sig, enligt
Findus, inte fran sittet pa vilket man beméter andra konkurrenter pa marknaden.
Snarare har det blivit @&nnu viktigare att sta fast vid sin strategi, det vill siga en
fokusering pa karnkompetens. En standig anpassning efter andra aktorers agerande,
ma vara andra LMV eller handelns aktorer, hade inneburit en risk for urvattning av
vad Findus affarsidé och varumérke stér for. | frdga om handelns aktGrer som
varumarkesinnehavare ser man dock att de har ett 6vertag pa grund av den kontroll
man har éver butiken som marknadsplats.

EVM:s framvaxt och den forsvérade situation som detta har inneburit for manga
mindre leverantdrsforetag har lett till en reducering av antalet leverantdrer till Findus
kunder inom distributionskanalen. | detta hénseende ser Findus EVM som en positivt
bidragande faktor. Pa detta sétt far de leverantorsforetag som finns kvar, bland vilka
Findus & en, mer tid for relationerna till aktorerna i distributionskanalen. Dessutom
har ~ konkurrensen om  hyllurymme och plats |  gemensamma
marknadsfdringsaktiviteter minskat.

Pa Findus ser man att samarbete blir allt viktigare for att gemensamt moéta
konkurrensen utifrén. Man ser exempelvis McDonalds som en konkurrent precis som
Dafgards. Genom att ga samman pa alla nivaer kan man fa konsumenten att handla
mat for sina konsumtionsbehov i butiken istéllet for att dta sina mal pa restauranger
etc. Lyckas man uppna detta, har alla led i distributionskanalen vunnit. Eftersom
samarbete blir allt viktigare, ser Findus det som en stor utmaning att fa 6vriga aktorer
att dela deras uppfattning i denna fréga. Detta & dock ett &rende i vilket man har en
bit kvar att g4, menar Olsson. Aktorerna inom distributionskanalen anses ha en

378 Olsson J.
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snavare syn pa konkurrensen, genom att fokusera mer pa aktérer pa den egna

arenan-.

%0 Olsson J.
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10 Analys

Analysen av de bada fallforetagens varumérkesbyggande i sina respektive
distributionskanaler ar utformad och strukturerad utifran den tidigare presenterade
teoretiska analysmodellen. En redogorelse av utformningen av fallforetagens
respektive distributionskanaler inleder kapitlet. Dérefter analyseras kommunikation
och relationer inom foretagens respektive distributionskanaler samt hur
distributionskanalens utformning, kommunikation och relationer relaterar till
varandra.

| analysen kommer vi att utgd ifrén den teoretiska analysmodellen. Bada fallforetagen
kommer att analyseras med utgangspunkt i omrédena distributionskanalens
utformning, kommunikation och relationer.

\mssermmsssrsmsssesssssesmssssssssss
3 — I
Distributionskanalens @"m“—""'@'m‘ Relationer Kommunikation
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Figur 8: Varumérkesbyggande i distributionskanalen

10.1 Distributionskanalens utformning

Som man kan se i analysmodellen, menar vi att distributionskanalens struktur har en
direkt paverkan parelationer och kommunikation mellan varumérkesinnehavaren och
dennes grossist och detaljist. For att kunna utreda huruvida sa &r fallet har vi valt att
inleda med en beskrivning av vara fallféretags respektive distributionskanal utifran
den teoretiska modellen. Bade Findus och Coop skulle i egenskap av
varumarkesinnehavare kunna beskrivas som delar i vertikala marknadssystem. Enligt
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Kotler et al kan dessa beskrivas som en kanalstruktur i vilken tillverkare, grossister
och detaljister agerar som ett enhetligt system,®" vilket vi anser stdmma va overens
med vara falforetags syn pa sin distributionskanal. De betonar bada vikten av
relationer och uppnéelsen av gemensammaiintressen i distributionskanalen.

| deras respektive marknadssystem forekommer mellanhander i olika kanalnivaer.
Man skulle kunna siga att Coop inte har ndgon egentlig grossist i sin
distributionskanal, eftersom distributionsterminalerna, DT, styrs helt av Coop samt
eftersom de endast skall fora produkterna vidare, utan ndgot eget vinstintresse. Dér
forekommer med andra ord inga forhandlingar pa denna niva i distributionskanalen.
Eftersom de pa detta sétt har ett led mindre att ta hansyn till i sin distributionskanal
minskar komplexiteten och man kan férvanta sig att det inte kommer att uppsta lika
manga storningar i varumérkeskommunikationen pa dess vég fram till konsumenten.
Déaremot har Coop detaljister i form av sina egna butiker. Findus grossister kan sagas
utgoras av den centrala organisationen hos handel skedjorna. Anledningen till detta &
att stor del av beslut gédllande sortiment fattas pa central niva i en alt mer
centraliserad  dagligvaruhandel, da& den centrala organisationen och
detaljistfunktionen &r starkt ssmmankopplade. Arbetet med varumarket sker mot bada
nivéer i olika utstrackning beroende pa beslutsomrade och struktur hos
handelskedjan. Findus mellanhand 1 detdjistledet utgors av samtliga
dagligvarukedjors butiker.

Enligt Stern & El-Ansary & koordination en viktig aspekt och en grundtanke i
vertikala marknadssystem. | dessa integreras och koordineras olika floden av
exempelvis fysiska produkter och marknadsforing, for att p& s& sétt uppnd kontroll. %%
Mohr & El-Ansary menar att ett koordinerat agerande i riktning mot gemensamma
maélséttningar skapar framgngsrika arbetsrelationer.®®® For bade Coop och Findus
som varumarkesinnehavare spelar koordinationen en stor roll for respektive foretags
floden. Det géller bade koordinering av rent logistiska floden for att produkterna skall
komma upp pa hyllan och av marknadsforingsfloden for att kommunicera sitt
varumarke. Vem som styr koordinationen beror, enligt teorin, pa huruvida de har
makt och kontroll i distributionskanalen. Denna relationsaspekt kommer vi att vidare
analysera under ”kontroll”.

Utifran detta menar vi att distributionskanalens utformning &r betydelsefull for bade
distributionskanal ens kommunikation och relationer. | avsnitten som foljer kommer vi
att mer ingaende resonera kring detta.

10.2 Kommunikation

Enligt Fill syftar kommunikationen mellan aktorer i distributionskanalen dels till att
formedla 6vertygande information, dels till att skapa delaktighet i beslutsfattande,
koordination, maktutévning samt lojalitet och engagemang. Han menar vidare att
kvaliteten av kommunikationen & avgorande for ett fungerande samarbete och en god

%L Kotler P. et al. (2002) Principles of marketing s. 745
%2 Stern, L W. & El Ansary A. | (1992) Marketing channels s. 323
33 Mohr J.J. & Speckman R. E Channel management perfecting partnerchips
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relation, eftersom kommunikationen kan sigas vara det "lim” som haller samman
distributionskanalen.®* Av denna anledning & det viktigt at arbeta med
kommunikationen for att fa fungerande relationer till aktérernai distributionskanalen.
Aven strukturen for respektive fallforetags distributionskanal inverkar dels pa formen
av kommunikationen dels pa kommunikationens riktning.

Bade Findus och Coop har gemensamma ma i sin kommunikation; att Oka
forsdjningen. Men eftersom deras respektive distributionskanaler skiljer sig at
strukturellt har de olika forutséttningar i utformningen av sin kommunikationsstrategi.
Manga konsumentvaruforetag har, enligt Kotler et al, under senare & minskat sin
andel pull marknadsféring till fordel for en push strategi.®® S& & dven fallet for bada
véra fallforetag. B&de Coop och Findus anvander sig i stor utstrackning av en push
strategi. Den huvudsakliga anledningen ar att en allt storre del av kopbesiuten numera
sker i butik. Dessutom uppger bade Coop och Findus de allt stérre kostnaderna for
mediakampanjer som en anledning till minskad marknadsféring i traditionell media
Speciellt kannbart blir detta for Coop, eftersom de i denna typ av marknadsféring
géava maste sti for hela kostnaden och inte erhdller bidrag frén leverantérerna. A
andra sidan har Coop, som &gare av sin distributionskanal, en stor férdel i
kommunikationen av sitt varumérke i distributionskanaen. Man kan utan storre
kostnader anvanda den egna butiken och utforma den for att framhéva sina egna
varumarken pa bésta sétt. Distributionskanalen har med andra ord blivit mer
betydelsefull ur marknadsforingssynpunkt bade for leverantdrsvarumérken och
handelns egna varumérken.

Ur ett varumarkesperspektiv kan det, enligt Kotler et. al, finnas en risk med att
anvanda sig av en for stor andel push strategi, eftersom det kan leda till hard
priskonkurrens och minskade marginaler.®® Detta torde leda till at en balanserad
kombination av en push strategi och en pull strategi skulle vara det béasta for
varumarket. UtGver push strategin, anvander sig bada fallféretagen éven av en pull
strategi.

For Coop &r pull strategin begrénsad och anvands framst for att marknadsféra sitt
masterbrand, for att pa detta sétt fa konsumenten att associera Coop som varumarke
med hela sin kedja. Detta & en kommunikationsstrategi med ett profilerande syfte.
Avsikten &r att locka konsumenternatill att gorasinainkdp i Coops butiker. Detta kan
i sin tur stodja produktvarumarkena som pa sikt kommer att bli mer kopplade till
kedjan genom att vara tilldggsnamn till Coopvarumérket. M 6jligheten att koppla sina
varumarke till en stérre profil som inbegriper hela handelskedjan & en aspekt som
harstammar fran att Coop har rollen bade som varuméarkesinnehavare, men aven som
handel skedja.

For Findus & en pull strategi viktig for att locka konsumenterna till att kopa deras
produkter. Genom att vara speciaiserade pa bara nagra produktkategorier har Findus
mojligheten att kunna fokusera sig pa dessai sin kommunikation till konsumenterna.

34 Fi|l C. (2002) Marketing comunications: Contexts, Strategies and Applications s. 368
%5 Kotler P. et al. (2002) Principles of marketing s. 650
%% |bid s. 651
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Specidiseringen kan, i linje med vad Corstjens & Corstjens séager, dven skapa
mojligheter for en okad konsumentforstdelse®’ vilket gor att de kan anpassa
kommunikationen och déarmed ¢ka konsumentmedvetandet. Pa Findus arbetar man
utifran en god forstaelse for de majligheter som en specialisering innebar. Genom att
standigt oka sin kunskap pa produktkategoriniva och agera utifran denna hoppas man
kunna utnyttja sin férdel gentemot handelskedjorna. Pa sa sétt skapar de mind space
och en stark pulleffekt som de kan dra nytta av i sina férhandlingar med
handelskedjorna. Detta beror pa att konsumenterna forvantar sig att Findus skall
finnas representerat i den butik de gor sina inkdp i, och kan bli missngjda med
butiken eller handelskedjan, om de saknar Findus produkter. Pulleffekten blir
dessutom storre da Findus &r ett starkt och marknadsledande varumérke. Detta bidrar
till att Findus har en relativt stor makt i relationen till aktorer i distributionskanalen.

10.2.1 Findus kommunikation till grossist- och detaljistledet

For att sdljain sina produkter till aktdrernai distributionskanalen anvander sig Findus
av en afféarsmassig kommunikation. Ett verktyg for att séljain sitt varumérke och sina
produkter hos handelskedjorna & anvandandet av sdjframjande é&tgérder. Dessa
utgors for Findus av SA/VA riktade till kunderna i distributionskanalen. Darutdver
anvander man sig aen av temakampanjer och demoaktiviteter. Detta &r, enligt
Armstrong & Kotler, trade promotion. En anledning till att anvanda sig av denna typ
av sdjframjande atgard, menar de vidare, kan vara for att forsakra sig om att fadeltai
annonsbladen.®® Enligt Findus fé& olika aktiviteter riktade mot handeln alt storre
betydelse. Dock anser man sig ha l&tt for att séljain sina produkter i forhallande till
andra mindre leveranttrsforetag. Detta beror pa att de som marknadsledare &ger en
referensmakt Over handelskedjorna. Denna maktaspekt kommer vi att diskutera
utforligare under rel ationsavsnittet.

Findus personliga forsajning mot distributionskanalen sker genom sdjkaren som
arbetar for att informera om aktiviteter och se till att de genomférs och att
produkterna finnsi hyllan. De har ocksatill uppgift att fanga feedback fran butikerna,
vilket av Fill beskrivs just som en av sdljkarens uppgifter. Vid business-to-business
marknader utgor forsédljarnalénken mellan det egna foretaget och kunden.

10.2.2 Findus kommunikation mellan grossistledet och konsument

Findus anvander sig av olika typer av marknadsforingsaktiviteter. Tillsammans med
sina kunder, dagligvarukedjorna, har de samaktiviteter i form av gemensam
annonsering. Detta & enligt McGoldrick ett sétt att marknadsfora bade leverantorens
produkt och dagligvarukedjans butik.*® Hur annonsbladen tar sig uttryck beror p& hur
relationen mellan dessa parter ser ut. Findus menar att dessa annonsblad har ett vara-
pris fokus och att man tvingas ha ett storre fokus pa pris an vad man egentligen
Onskar. Att leverantdren upplever sig ha ett begransat inflytande 6ver annonsens
utformning ar inte ovanligt, fortsdtter McGoldrick. Detta innebér att detaljisten har
den storsta makten.>® DA &r leverantérens produkt endast en i mangden. Skulle det

%7 Corstjens J. & Corsjens M. (2002) Sore wars. The battle for mindspace and shelfspace s. 188
38 Armstrong G. & Kotler P. (2002) Marketing: An introduction s. 499f

%9 Mc Goldric P. (2002) Retail Marketing s. 413

0 |bid s. 413
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varit tvartom, att Findus skulle haft storst makt, skulle annonsen haft produkten i
fokus. Enligt teorin innebér detaljistens prisfokusering att leverantéren forlorar
kontrollen att kunna styra sina aktiviteter i riktning mot egna marknadsforingsmal.
Samtidigt & denna form av gemensamma aktiviteter oftast nddvandiga och en
forutsattning for att leverantdren skall f& en plats i detaljistens sortiment.** En annan
form av gemensamma aktiviteter & Findus annonsering i kundernas egna
kundtidningar.

10.2.3 Findus kommunikation mellan detaljistledet och konsument

Pa butiksniva anvander sig Findus av sdljframjande atgarder i form av kuponger for
att locka kunder att kopa produkter som de inte planerat i férvag. Kupongaktiviteten
far oftast avsedd effekt och medfor en okad forsaljning. Findus anvander sig dven av
andra consumer promotion aktiviteter. Det & bland annat demonstrationer i butik,
"kop och f&" och olika skyltar, vippar i butiken, informationsfoldrar och receptpelare.

Som man kan se satsar Findus en hel del pa sdjframjande dtgérder. Dessa &r
kortsiktiga atgarder som snabbt ckar forsajningen. Fill menar att en del anser att det
finns en risk att varumarket kan skadas av for stort fokus pa denna typ av aktiviteter,
eftersom konsumenterna kan komma att minska forvantningarna av vad varuméarket
stér for. Detta kan medfora att konsumenterna upplever ett 1agre vérde pa varumérket
efter priskampanjen. Man riskerar varuméarkets langsiktiga framtid for mer kortsiktiga
mal.**? For Findus varumarke kan detta innebéra att budskapet i varumarket péverkas
pa sikt och de egenskaper och kvaliteter man vill kommunicera hindras av
aktiviteternas prisfokus. Detta skapar aven problem i koordinationen mellan det
varumarkesbudskap man kommunicerar direkt till konsument via traditionell media,
som i stor utstréckning baserar sig pa mer kvalitetsrelaterade aspekter, och det man
kommunicerar till konsument via distributionskanalen.

De aktiviteter som Findus riktar till konsument i form av recept och
informationsfoldrar och som syftar till att 1&ra konsumenten om exempelvis hur man
anvander Findus produkter kan tolkas som mer |angsiktiga aktiviteter. Genom detta
finner man den balans mellan mer kortsiktiga sdjdrivande aktiviteterna och
langsiktiga varumarkesbyggande aktiviteter som Kotler et a beskriver och som de
menar leder till att man vinner lojala och tillfredsstéllda konsumenter.®*® Ett bevis p&
att detta fungerat och haft positiva konsekvenser fér Findus varumérke &r att de idag
ar marknadsledande inom sina djupfrysta produktkategorier.

10.2.4 Findus kommunikation direkt till konsument

Findus anvander sig aven av annan tryckt media, i form av veckotidningar. De
erbjuder aven recept via hemsidan pa Internet, samt utomhusreklam. Dessa utgor, i ett
teoretiskt begrepp, olika typer av direkt marknadsforing. Den framsta direkta
kommunikationen till konsument & dock via TV-reklam. Denna typ av
marknadskommunikation &r det st pa vilket Findus forsoker uppna en pulleffekt for

1 Mc Goldric P. (2002) Retail Marketing s. 413
%2 Fill C. (2002) Marketing comunications: Contexts, Strategies and Applications s. 569f
3% K otler P. et al. (2002) Principles of marketing s. 651
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att pa sa sétt skapa sig en plats i konsumenternas medvetande och darmed férma
konsumenterna att efterfréga deras varumarke och produkter i butik.

10.2.5 Coops kommunikation till detaljistledet

For att skapa engagemang och delaktighet arbetar man pa Coop enligt konceptet
”utifrén och in”, genom att man later butikerna ha mojlighet till att gora sig hérda via
koncepten, dock utan delaktighet i beslutsfattandet. For att skapa enighet i arbetet
anser Coop att det &r viktigt att ala forstar at vilket hdll man jobbar och att man &r
klar och tydlig i sin kommunikation. Pa sa séitt kan man genom engagemang och
delaktighet fa en positiv inverkan pa den majlighet att kontrollera och koordinera
aktiviteter som en helintegrerad kedja har. Av denna anledning torde
kommunikationen till aktorer i distributionskanalen vara minst lika viktig for Coop
som foér Findus, &en om den inte har till syfte att sdlja in varumarket. Coops
kommunikation mot sin distributionskanal kan sigas vara mer inriktad pa att skapa
enighet och att alla "drar & samma hall” i varumarkesarbetet. Strukturen av Coops
distributionskanal, som en integrerad kanal, medfor alltsa att de inte behdver anvanda
sig av trade promotion i traditionell mening, utan kan koncentrera sig pa att lagga
huvudsaken av resurserna pa att kommunicera, informera och félja upp
genomforandet av olika marknadsaktiviteter.

Kommunikationen mellan Coop och detajistledet sker framst mellan
driftsorganisationen och marknadsorganisationen pa konceptniva och butikerna.
Driftsorganisationen @ regelbundet ute i butikerna och diskuterar problem och
stammer av olika saker. Fér marknadsavdelningen bestdr kommunikationen mest av
sdjplaner och liknande. Arbetet & fokuserat pa att med hjalp av genomgang och
information forhindra att det uppstar problem i genomférandet av fattade beslut.
Andra sitt pa vilka Coop kommunicerar med butikerna & genom bland annat
veckobrev, personaltidningen och olika butikschefstréffar.

Vi anser att det dock finns en risk att man pa Coop forlitar sig for mycket pa sin
distributionskanals struktur och p& den makt som man darigenom har, vilket kan leda
till att man forbiser sina relationer med kanalaktorerna. Detta kan resultera i en
forsémrad kommunikation mellan Coops centrala organisation och butikerna.

10.2.6 Coops kommunikation mellan detaljistledet och konsument

Liksom Findus satsar Coop mycket pa marknadsforing i butik, eftersom kopbesuten
till stor del fattas hdr. Som en handelskedja kan man utnyttja den egna butiken till att
lyfta fram produkten. Av dessa anledningar anvander sig aven Coop av sdljframjande
atgarder riktade till konsument, si kallade consumer promotion, som en del av
varumarkesarbetet i butik. Coop har huvudaktiviteter i butik for varje EVM. | ndgra
av dessa samarbetar man med experter inom olika omraden, for att konsumenterna
skall forknippa det egna varumarket med dessa experters kunskap, och pa sa sétt fa
mer fortroende for den egna mérkesprodukten. Man kommunicerar aven sina
varumérken genom kampanjer i form av olika teman samt via recept, foldrar,
konsumenttavlingar och varudemonstrationer fradmst i form av provsmakningar.
Dé&remot satsar man, i motsatstill Findus, inte sd mycket pa kuponger.
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Enligt Corstjens & Corstjens & hyllutrymmet, ur marknadsforingssynvinkel, en
vardefull tillgdng som detajisterna géarna utnyttjar i konkurrensen med
leverantorsvaruméarkena for att pa basta sétt marknadsfora sig §av och sina egna
varumarken.*** For Coop tar sig detta uttryck i ett relativt omfattande arbete med
sortiment, butikstdckning och hyllexponering for att pa detta sitt kommunicera
varumérkena till konsumenterna. Ett verktyg som man anvander i detta arbete &r
space mallarna, genom vilka man kan kontrollera att de egna varumérkena exponeras
paett fordel aktigt satt.

10.2.7 Coops kommunikation direkt till konsument

Aven Coop anvander sig av kommunikation direkt till konsumenterna for att locka
konsumenterna till Coops butiker, &en om de har begrénsade resurser att
kommunicera sina varuméarken utanfor butik. Den direkta kommunikationen utgors
framst av direkt marknadsforing i form av TV reklam, dagspress, stortavlor, i syfte att
profilera Coops masterbrand, vilket vi tidigare berort.

Ytterligare ett instrument som Coop anvénder i sin direkta marknadsforing ér att, i
likhet med Findus, erbjuda konsumenterna forslag pa recept via sin hemsida pa
Internet. Aven annonsering & en form av kommunikation direkt till konsumenterna.
Dessa annonsblad utformas i samarbete med leverantdrerna och dess utformning
beror, som vi diskuterat under rubriken ” Findus kommunikation mellan grossistledet
och konsument”, pa vem som har den stérsta makten. Findus anser att annonsbladen
har ett alltfor stort fokus pa pris, vilket ligger helt i linje med Coops strategi. Utifran
detta skulle man kunna saga att Coop har den storsta makten att kunna styra
annonsbladens utformning.

10.3 Relationer

Enligt teorin finns en msesidig paverkan mellan relationer och kommunikation. Som
diskuterats tidigare i analysen paverkar distributionskanalens struktur utformningen
och riktningen av foretagens marknadskommunikation. Strukturen ar dessutom starkt
sammankopplad med relationerna mellan aktorerna inom kanalen. Hur dessa
relationer ser ut for vara respektive fallforetag samt hur de interagerar med struktur
och kommunikation kommer att anal yseras nedan.

10.3.1 Makt/ beroende

Eftersom Coop & en helintegrerad kedja och déarmed rent teoretiskt ager densamma
har man en legitim makt att styra sin distributionskanal. Deras legitima makt for med
sig en rad olika aspekter for mgjligheten att styra hur de egna varumérkena
kommuniceras i distributionskanalen, eftersom man kan bestdmma vad som skall ske
i butik utan att behtva forhandla med dessa. Man kan alltsa styra 6ver utforandet av
de egna marknadsaktiviteterna, och genom sin driftsorganisation kontrollera
genomforandet och sitta in direkta dtgarder i de fall man upptécker problem.
Dérutbver kan man genom legitim makt styra den Overgripande koordinationen av
samtliga aktiviteter i butik samt styra dver hyllutrymmet och exponeringen.

¥4 Corstjens J. & Corstjens M. (2002) Store wars. The battle for mindspace and shelfspace s. 196
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Findus relation till sin distributionskanal styrs till viss del av deras sdljkar, vilka
arbetar med merchandise och promotion och som kanske & den grupp som har den
storsta kontakten med, och kontrollen 6ver, det praktiska genomférandet av
aktiviteter i butik. Findus har genom sin sdljkér en ganska god kontroll 6ver hur deras
varumérkesbudskap kommuniceras i butikerna. Dels genom att samverka med
butikspersonalen i exponeringen men aven i utformningen av aktiviteter i butik.
Relationen mellan Findus sdljkar och butiken kan starkas av att sdljkaren underlattar
det praktiska arbetet. Findus skulle utifran detta resonemang, genom sin saljkar,
kunna ségas ha en bel6ningsmakt gentemot distributionskanalen.

Vi anser att en sdjkdr kan skapa en positiv instdlning och motivation hos
butikspersonalen. Detta kan vara vardefullt for genomforandet av aktiviteter sa att
dessa ur ett varumérkesperspektiv. kommunicerar det som Findus avser att
kommunicera med konsumenten. Dessutom kan en positiv instéllning och motivation
hos butikspersonalen vara vardefullt ur ett varuméarkesperspektiv, eftersom
relationerna och kommunikationen mellan butikens personal och konsumenterna kan
vara avgorande fér konsumentens uppfattning av varumérket. Butikens personal
skulle kunna ses som den representant av varumarket som konsumenten kommer i
kontakt med. Har personalen en god relation med Findus som leverantor, &r
sannolikheten storre att personalen bemadter konsumenten pa ett positivt stt, sett ur
ett varuméarkesperspektiv. Har konsumenten till exempel en frdga om varumarket
Okar majligheten att personalen skall kunna basvara denna pa en fullgott och positivt
sétt. Detta kan da paverka konsumentens uppfattning av, och installning till, det
aktuella varumarket.

Till skillnad fran Findus, forutsdtter man pa Coop a andra sidan att butikspersonalen
skall skota det praktiska genomférandet. Coops roll som varuméarkesinnehavare
gentemot butiken ligger snarare med fokus pa kommunikationen av aktiviteter for
EVM. Att Coop &ger sin distributionskanal kan alltsd innebéra att de kan vara sékrare
an Findus pa att distributionskanalen fortlever oavsett hur va relationen fungerar.
Detta kan innebéra att Coop kanske kan se férre anledningar att utéva bel 6ningsmakt
gentemot aktorerna i sin distributionskanal, &n vad Findus kan. Findus maste pa ett
annat sdtt forhandla med olika kanaaktorer, eftersom man inte &ger sin
distributionskanal. Att Coop &ger sin distributionskanal anser vi daremot inte vara
liktydigt med att varumarkeskommunikationen kommer att forbli intakt och utan
storningar.

Bada fallforetagen arbetar i stor utstréckning med att oka sin kunskap om
konsumenter och deras beteende. Detta &r, enligt Stern & El-Ansary, ett sétt att
bibehalla eller stérka sin makt och dominans i distributionskanalen. Avgorande for att
kunna bibehalla expertmakt ar att positionera sig val i flodet av kommunikation och
information i kanalsystemet.** Nar det galler méjligheten att samla in information
om exempelvis konsumentbeteende i butik och forsaljningsstatistik, kan Coop sagas
ha en mer fordelaktig position eftersom man som integrerad kedja har en mgjlighet att
hamta all denna information direkt fran de egna butikerna. | vilken utstréackning man

%5 Stern L.W. & El-Ansary A. I. (1988) Marketing channels s. 273
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agerar utifran den information man har mgjlighet att tillga blir avgérande for dess
betydelse. Findus anser sig genom sin specialisering ha en storre mdjlighet att
bearbeta information dels for att kunna vidareutveckla sina produkter och koncept,
men framforallt for att kunna anpassa sin kommunikation i butik. Man skulle kunna
séga att det rader en maktbalans mellan parterna dar bada har en relativt stark position
vilket aven ligger i linje med bada fallféretagens egna utsagor.

| de férhandlingar som sker mellan Findus och aktdrerna i deras distributionskanal,
sasom Coop, har inte Findus som ett marknadsledande varumarke négra direkta
svarigheter att sdlja in sig hos dessa, vilket bade Coop och Findus vittnat om. Detta
beror pa att man som marknadsledare fungerar som referens till EVM i butikshyllan
och utgor en kélla till vad som kallas referensmakt. Enligt Stern & El-Ansary har
detaljister garna marknadsledarens produkter i sitt sortiment i hopp om att
konsumenterna skall associera EVM till marknadsledande varumérkets kvaliteter och
att det marknadsledande varumérket pa s sétt skall fungera som referens. Detta ger
leverantdrerna en storre sakerhet om att deras varumarke och produkter kommer att
finnas representerade i hyllan. | egenskap av att vara marknadsledare betyder detta att
framforallt Findus gynnas av denna makt, eftersom de f&r en bra placering i hyllan
och sakerstédller sitt hyllutrymme pa grund av att distributionskanalen inte har rad att
vara utan dem. Det missndje som en konsument upplever med att inte finna Findus
varumarke i butiken kan leda till att konsumenten Gverger butiken, vilket kan vara
mycket kostsamt for butiken och detaljhandel skedjan. Detta skapar en stark pulleffekt
som Findus kan utnyttja i férhandlingar med distributionskanalen. Aven om makten
tillhdr leverantoren skapar marknadsledaren som referens aven ett varde for
handel skedjan ur ett varumarkesperspektiv. Att Findus som marknadsledare far en bra
placering i hyllan gynnar &en Coop, da Coops avsikt med denna placering ar att de
egna varuméarkena placeras i en fordelaktig position till marknadsledaren, sa att
konsumenterna kan " 6verféra’ sin positiva attityd fran marknadsledaren till EVM.

Coop kan, i jamforelse med Findus, sdgas ha ett storre beroende av sin
distributionskanal eftersom man arbetar exklusivt i sin egen distributionskanal med
sna EVM. Detta innebar att man ytterst & beroende av att den egna
distributionskanalen fungerar. Detta kan galla manga aspekter, alt fran att produkten
finns pa hyllan, det vill siga butikstackning, till butikspersonalens bemétande av
konsumenten. Om kunden inte & nojd med Coop som kedja och soker sig till en
annan butikskedja, forlorar man majligheten att sdlja sina egna varor. Dessutom, och
kanske annu viktigare, &r att deras varuméarke och de budskap som detta sdnder ut kan
skadas om det & nagot i butiken som inte fungerar. Findus & mindre beroende av att
varje enskild distributionskanal fungerar, eftersom de kommunicerar sina varumérken
och produkter genom flera kanaler. Detta innebar dock inte att de inte maste forsoka
varda relationerna i sina olika distributionskanaler, eftersom dessa dock & av
betydande storlek.

10.3.2 Kontroll

Corstjens & Corstjens menar att detaljisten som varumarkesinnehavare har kontroll
over hur bade egna och andras varuméarken kommuniceras till konsument genom sin
mojlighet att kontrollera aspekter sdsom hyllplacering, prisséttning, kampanjer och
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annonsaktiviteter.®® Sett till fallféretagen kan man siga att Coop har kontrollen 6ver

dessa omraden vilket, enligt teorin, 6kar deras majlighet att paverka hur konsumenten
upplever leverantrernas produkter och varumarken.

Den kontroll som en kanalmedlem har Over specifika beslutsvariabler eller
marknadsforingsaktiviteter kommer, enligt Stern & El-Ansary, att fa langtgéende
konsekvenser for kanalens helhetsresultat men &ven for den enskilde
kanamedlemmens resultat.®*’ Coop agerar i tvd8 roller, dels & man
varumérkesinnehavare men man & &aven koordinator fér samtliga aktiviteter i
distributionskanalen. For Coop innebér insynen i, och éverblicken 6ver, alla de olika
aktiviteter som skall ske i butik, bade for de egna varumérkena och for andras
varumarken &r en kallatill kontroll. Coop som koordinator och beslutsfattare i fragor
géllande marknadsaktiviteter har en naturlig insyn och kan darfor utnyttja detta for att
styra koordinationen av kommunikationsaktiviteter sd att deras egna varumérken
gynnasi storsta mojliga utstrackning.

Findus har &en de en insyn i andra varumarkesinnehavares kampanjer. Skillnaden &r
at deinte i férvag kan se vilka andra kampanjer som kommer att ske i butik eller har
nagon majlighet att paverka dessa. De har med andra ord svart att paverka den totala
koordinationen av aktiviteter i distributionskanalen. Detta innebar att man gar miste
om en viss del av kontrollen av hur de egna varumérkena framstélls. Det Okar deras
beroende av att andra parter i distributionskanalen skoter koordinationen pa ett bra
sétt sA att marknadsforingsflodet fungerar och kommunikationen ut mot konsument
fungerar utan stérningar och paverkan fran andras aktiviteter. For varumarket kan
detta vara en betydelsefull faktor da den egna kommunikationen kommer i direkt
konkurrens med 6vrig kommunikation i och utanfér butik.

Fler mellanhénder i distributionskanalen ger, enligt Kotler et al, minskad kontroll och
okad kanalkomplexitet.3® Samtidigt till&ter anvandandet av mellanhander
leverantéren att kunna fokusera pd sin karnkompetens3® Att Findus i sin
distributionskanal anvander sig av en integrerad kedja sdsom Coop, med ett
centraliserat bedutsfattande, innebéar en minskad kontroll av kommunikationen och
darmed en minskad paverkansmajlighet ut mot varje enskild butik. Ju storre andel
centrala beslut gallande Findus varumarkeskommunikation, desto stérre & beroendet
av att handelskedjans organisation, dess relationer och kommunikation fungerar for
att genomforandet skall fungera. Aven om kontrollen kan minska p& grund av att man
maste forlita sig pa att arbetet fungerar i handelsféretagets organisation, har man sin
sdjkar till hjalp for att se till att det faktiskt blir som man tankt sig i butiken.
Samtidigt anser vi att en mer centraliserad distributionskanal innebédr att
varumarkesarbetet underléttas for Findus, eftersom man behdver arbeta mot och
forhandla med ett betydligt mindre antal aktorer. Det gor ocksa att man far mer tid att
agna sig a varje forhandling, vilket torde vara positivt i en relationsaspekt av
varumarkesarbetet.

3% Corstjens J. & Corsjens M. (2002) Sore wars. The battle for mindspace and shelfspace s. 173
37 Stern L.W. & El-Ansary A. I. (1988) Marketing channels s. 266ff

3% K otler P. et al. (2002) Principles of marketing s. 742f

3 Hill E. & O"Sullivan T. (1999) Marketing s. 248
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10.3.3 Fortroende

Kumar menar att fortroende mellan parternai distributionskanalen innebér ett minskat
behov av kontroll. | stéllet kan dessa resurser laggas pa att méta konsumentens behov
genom mer kreativa |6sningar och anpassningar till forandringar p& marknaden.*®
For Findus &r detta en viktig faktor eftersom man i dagslaget upplever en altfor stor
fokusering pa priser frén handelskedjorna, vilket paverkar kommunikationen av deras
varumarke negativt. De aspekter som man vill kommunicera i termer av kvalitet,
egenskaper och fordelar kommer i skymundan och kanske till och med motarbetas av
ett patvingat prisfokus.

Ett minskat behov av kontroll innebér for vara falforetag ett mindre behov av
butiksbesok, och uppfdljningsprogram i syfte att kontrollera genomférandet av
varumérkesbyggande aktiviteter. Detta borde vara av stor vikt for bade Coop och
Findus som idag lagger relativt stora resurser pa just genomférandet av olika
varumérkesbyggande aktiviteter.

Aven om Findus sitter pa en relativt stark position i egenskap av marknadsledare &r
det fortroende som detta kan féra med sig inget man tar for givet. Findus har inte sin
distribution garanterad och behtver darfor distributionskanalens fortroende for att
kanna sig "trygga’ i sitt varumérkesarbete. Genom att gora detta kan man lita pa att
man dels kan hdlla sig till sin kéarnkompetens och bygga langsiktiga varden i sitt
varumarke, dels att man vagar satsa pa innovativa lésningar for att pa basta sétt
tillfredsstélla konsumentens behov. Eftersom nylanseringar & en viktig del i Findus
strategi & fortroende viktigt for mojligheten att fa ut dessa pa hyllan och dérifran
kommunicera sitt varuméarkesbudskap.

En viktig faktor i skapandet av fortroende & enligt Hogarth-Scott att kunna anpassa
sig till den andre partens behov och visa en valvillig instélIning.*** P& Findus arbetar
man i stor utstréckning med att se till intresset hos distributionskanalen. For att
exempelvis kunna tillgodose deras vinstintresse forsoker man bygga sina relationer
med handelskedjan med detta i dtanke genom att ha fokus pa affarsméssighet och
leverera ratt produkter i ratt tid. Pa detta sitt hoppas man pa Findus vinna ett
fortroende fran sin distributionskanal genom att tillgodose deras intressen och behov.
Ett annat sitt pa vilket Findus arbetar for att fa fortroende fran aktorer i
distributionskanalen, & de grundliga understkningar som gors innan man presenterar
nylanseringar. Pa detta sétt ser man till detaljisterna intresse genom att undvika att
skapa problem med stora partier av produkter som &r svarsdda

Hogarth-Scott menar att makt & den funktionella motsvarigheten till fértroende.*%?
For vara falforetag skulle detta innebdara att Coop i egenskap av
varumérkesinnehavare skulle kunna forlita sig pa sig pa sin relativt starka legitima
makt i interaktionen med sina detaljister. Men pa Coop menar man snarare att en av
de viktigaste aspekterna for att kunna stérka sin integrering handlar om att skapa et

“%0 K umar N. The power of trust in manufacturer-retailer relationships

01 Hogarth-Scott S. Retailer-supplier partnerships: hostages to fortune or the way forward for the
millenium

“2 | bid
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fortroende mellan olika parter. Fortroende skulle kunna bidra till en béttre funktion i
genomforandet av varuméarkesbyggande aktiviteter pa detaljistniva.

10.3.4 Konflikt

En komplicerande faktor i relationerna mellan butiker och den centrala organisationen
i ett handelsforetag & att man intar rollen bade som varumérkesinnehavare och
koordinator for andra varuméarkesinnehavares butiksaktiviteter och sortiment. Detta
medfor en risk for att den centrala beslutsfattande delen av organisationen inte visar
tillracklig forstaelse for den begransade kapacitet, bade tidsméssigt och mentalt, som
finns pa butiksnivd, utan att man beslutar om ett anta kampanjer som skall
genomfdras oavsett denna begransning. Resultatet av detta riskerar att bli svarigheter
i att pa ett bra sétt utfora de olika kampanjer man i butik fatt i uppdrag att genomfora.
Foljden av detta blir att kommunikationen av varumérket paverkas negativt.
Dessutom skulle en sadan konflikt kunnaforvérras av att butiken upplever att man far
for liten praktisk hjap ute i butiken av bade Coop centralt och leverantdrernas
sdljkarer. Pa Coop & man medveten om att detta & en utmaning att bemastra. Att
kunna hantera de olika rollerna anser vi vara en betydelsefull faktor fér varumarkets
kommunikation i distributionskanalen.

En annan faktor som kan paverka varumérket i distributionskanalen & den
intressekonflikt som réder mellan Findus och handelskedjorna. Handel skedjorna har,
och vill ha, mer fokus pa pris medan Findus ¢nskar ha ett storre fokus pa
produkternas egenskaper och kvaliteter i kommunikationen mellan dessa bada parter.
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11 Slutsatser

Detta kapitel avslutar uppsatsen med en diskussion kring de viktigaste resultaten fran
var analys av varumérkesbyggande i distributionskanalen for respektive fallforetag.
Diskussionen rér betydelsen av de olika faktorer som vi menar utgor
varumarkesbyggande i distributionskanalen. Kapitlet avslutas med studiens bidrag
och fordag till fortsatta studier.

Syftet med uppsatsen & att urskilja faktorer i distributionskanalen som fér
varumarkesinnehavare kan vara betydelsefulla for att bygga varumérke, for att pa sa
sétt kunna vidga synen pa varumérkesbyggande. | uppsatsen har vi utformat en
modell som vi teoretiskt sett anser urskilja relevanta faktorer. Genom att i analysen
applicera denna modell pa varumérkesinnehavare av LMV respektive EVM, har vi
kunnat visa pa att faktorerna i denna modell @ven empiriskt har betydelse for
varumarkesbyggandet. | detta avsnitt kommer vi att dra Slutsatser utifran detta
resonemang och se hur dessa faktorer tar sig uttryck for respektive foretag.

11.1 Betydelsen av distributionskanalens utfor mning

Digtributionskanalens utformning kan sdgas vara den faktor som utgdr en
utgangspunkt for hur ovriga faktorer kommer att te sig. Det & aven en faktor som &r
svar att paverka. Dock &r det viktigt att vara medveten om hur den paverkar olika
relations- och kommunikationsaspekter sa att man kan jobba med dessa pa béasta
mojliga sétt utifrén sina respektive situationer.

Strukturen av Findus distributionskanal innebar att de maste silja in sina produkter
och varumarken mot akttrer inom kanalen. Detta stéller i stor utstrackning krav pa
relationerna och kommunikationen som skapar grunden for varumarkesarbetet. Da
dagligvaruhandeln blir alt mer centraliserad kommer man som leveranttr att bli allt
mer beroende av koordinationsforméagan och den goda viljan hos den aktor som leder
kanalen och kontrollerar varumérkesbyggande aktiviteter fran beslut till
genomforande. Den bristande egna kontrollen och paverkansméjligheten i en
centralstyrd kanal far konsekvenser for genomférandet av varumérkesbyggande
aktiviteter, varsriktning kan vara svéra att paverka.

Coops struktur medfér en minskad komplexitet i varumérkesarbetet eftersom man kan
utforma ditt varumérkesbyggande utan att behdva kompromissa med andra
kanalaktorer. Strukturen medfor dven att man agerar i dubbla roller. Att bade vara
varumérkesinnehavare och koordinator kan fora med sig positiva effekter i form av
Okad kontroll men innebéar samtidigt risker. Ett varuméarkesarbete hanvisat till en enda
kanal stéller krav pa en god funktion i samtliga kanalled, vilken bygger pa goda
relationer. Strukturen av Coops distributionskanal medfor @ven att man i sin
varumarkeskommunikation har mojlighet att koppla sina varumérken till hela sin
kedja och darmed skapa ett mer profilerande varumarkesbudskap. Detta for med sig
badde mojligheter och risker for Coops varumarken, eftersom konsumenternas
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uppfattning av Coop som handelskedja kan associeras med deras varumérken. Detta
blir annu patagligare den dag d& de genomfor den planerade namnforandringen.

For bada fallforetagen har det visat sig att distributionskanalens utformning fatt
avgorande betydel se bade relationer och kommunikation inom distributionskanal en.

11.2 Betydelsen av kommunikation

Kommunikation inom distributionskanalen paverkas av distributionskanalens
utformning. Darutdver kommer den att paverka och paverkas av relationerna inom
distributionskanalen. Detta blir av stor betydelse for majligheten att kommunicera det
man avser att kommunicera till konsumenterna via distributionskanalen.
Kommunikationen utgér darmed en betydelsefull faktor for varumarkesbyggandet i
distributionskanalen.

Trots att fallforetagens utformning av distributionskanalen skiljer sig &, vinner bade
Findus och Coop pa att ha en fungerande kommunikation inom distributionskanalen.
Det & kanske mer uppenbart att detta ar av vikt for Findus, eftersom de maste sdjain
sina produkter och varumarke och inte kan ta forgivet att de skall fa tillgang till att
anvanda respektive handelskedja som distributionskanal. Kommunikationen mellan
Findus och deras distributionskanal kommer att styras av hur relationen till
densamma ser ut. Att Findus som marknadsledare har en relativt stor makt gentemot
sin distributionskanal goér att man kan sdkerstélla hyllutrymme utan att behova lagga
sa storaresurser pa att séljain sitt varumarke som manga mindre leverantorer.

Aven for Coop & en god kommunikation inom distributionskanalen av betydelse. Om
denna kommunikation fungerar bra kommer det att stérka relationerna mellan Coop
som central organisation och butikerna, vilket kan skapa fortroende och positiva
reaktioner i butik och man kan fa en enighet dar alla "drar & samma hdl”. De
langsiktiga resultatet av detta torde vara en positiv varumérkeskommunikation till
konsument.

Hur de bada fallféretagens kommunikation till konsument ser ut skiljer sig a. Coop
har mer fokus pa sortiment, hyllutrymme och andra kommunikationsaktiviteter i
butik. Findus kommunikation till konsument i butik 6kar mer och mer, men man har
fortfarande stort fokus pa kommunikationen direkt till konsument i syfte att fa en
pulleffekt. Att denna skillnad finns mellan Coop och Findus i egenskap av
varumarkesinnehavare i sina respektive distributionskanaler, beror pa att strukturen
av deras distributionskanaler & olika och darmed &ven forutsdttningarna. Coop som
handelskedja har en naturlig utgangspunkt i sina butiker. Findus har sitt utifran
marknaden efterfragade varumarke och produkter som en utgangspunkt. Detta speglar
sig i kommunikationen och utformningen av denna.

Att kommunikationen &ar olika behover inte betyda att ett sétt ar béttre an det andra.

Det viktiga ar att tillvarata alla de olika forutséttningar man har och goéra det basta
man kan utifran detta.
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11.3 Betydelsen av relationer

11.3.1 Makt/beroende

Makt i olika former utgdr en betydelsefull faktor fOor varumérkesarbetet i
distributionskanalen. Den makt man besitter i relationen med 6vriga kanal aktorer ar
betydelsefull for varumérket eftersom den kan komma att styra utformningen av
kommunikationen till konsumenten. Detta kan i sin tur vara avgérande for hur
konsumenten kommer att uppfatta varumarket.

Bade Findus och Coop besitter makt i relationen till aktorer i sina respektive
distributionskanaler, &ven om kallorna till deras respektive makt och utstréackningen
av makten i vissa fal skiljer sig &. Genom att ha storst makt i nagot avseende kan
man utdva denna makt till att styra kontrollen Gver viktiga variabler, sasom
hyllutrymme och utformningen av kommunikation mot konsumenten, vilket &r av stor
vikt for varumérkesbyggandet i distributionskanalen.

11.3.2 Kontroll

Kontroll kan knytas till huruvida man som varumérkesinnehavare kan paverka
varumérket i distributionskanalen och hur det déarigenom framstdlls mot
konsumenten, vilket ur ett varumarkesperspektiv borde vara av stérsta betydelse. Ju
hogre grad av kontroll desto storre enighet mellan vad man vill kommunicera med
varuméarket och vad som faktiskt kommuniceras. Vilken grad av kontroll
varumarkesinnehavaren har 6ver sin distributionskanal och resurser i denna, kan
sagas harstammattill stor del fran dennes forhalandetill sin distributionskanal .

Det forefaller som om de respektive falforetagen arbetar mest med de aspekter i
distributionskanalen som de har storst kontroll dver. Coop arbetar exempelvis i stor
omfattning med hyllexponering och sortimentsarbete for att pa sd sitt skapa
medvetenhet om de egna varumérkena hos konsumenten. Findus anvander & andra
sidan den kontroll man har genom sin specialisering for att fora en relativt aktiv
kommunikation med sina konsumenter i distributionskanalen. Att bade Coop och
Findus i stor utstrackning arbetar for att 6ka sin kontroll éver hur deras varumérke
kommuniceras i distributionskanalen tolkar vi som ett tydligt tecken pa den vikt man
l&gger vid kontrollens betydel se.

11.3.3 Fortroende

Fortroende &r for bada fallforetagen en betydelsefull relationsfaktor for att kunna
bygga varumérken i distributionskanalen, och verkar inte kunna erséttas av makt. Det
fortroende man har av aktorer i distributionskanalen och vilken betydelse det far for
varumérket, harstammar fran respektive foretags forhdllande till  sin
distributionskanal. For Findus, i egenskap av varumarkesinnehavare, ér ett fortroende
fran distributionskanalens aktérer mycket betydande for att kunna arbeta med sitt
varumarke utifran sina egna varderingar och pa sikt bygga starka varumarken utan att
behdvalagga for alltfor storaresurser pa forhandlingar i syfte att vinna hyllutrymme.
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Den kontroll som Coop besitter som varumérkesinnehavare i en integrerad kedja
medfor att betydelsen av fortroende tar sig ett nagot annorlunda uttryck. Man behover
inte fortroende for att erhdla hyllutrymme eller del i olika varuméarkesbyggande
aktiviteter, daremot ar fortroendet fran detaljisterna betydelsefullt i det praktiska
genomforandet. Genom att ha distributionskanalens aktorers fortroende kan man
stérka sin integrering utan att riskera ett forlorat engagemang fran detaljistledet. Detta
i sin tur leder till minskade storningar i genomférandet av varumarkesbyggande
aktiviteter.

11.3.4 Konflikt

De konflikter som kan uppstd mellan varumérkesinnehavaren och dennes
distributionskanal kan bero pa en rad olika saker sdsom motstridiga mal och intressen
samt rollhantering. En kéla till konflikt i distributionskanalen & det prisfokus som
réder inom dagligvarusektorn. Denna typ av konflikter kan utgora en betydelsefull
faktor for varumarket i tva avseenden. Dels kan det tara pa relationen mellan Findus
och handelskedjan, dels finns en risk att varumarkeskommunikationen kan komma
att, ur Findus perspektiv, langsiktigt skada varumarket genom att sinda ut felaktiga
budskap.

Denna typ av paverkan skulle kunna intréffa aven for den konflikt som Coops
tvadelade roll innebdr, samt for andra typer av konflikter mellan aktorer i
distributionskanalen. Resultatet for varuméarket borde bli detsamma, &en om
konfliktens orsak skulle vara annorlunda. Konflikten skulle kunna paverka bade
relationen och kommunikationen i negativ riktning.

Samtliga ovanstdende faktorer, och aspekter inom dessa, & viktiga for att kunna
bygga varumérken i distributionskanalen. Betydelsen av dem tar sig olika uttryck for
de bada fallforetagens varuméarkesarbete och far konsekvenser av varierande grad.
Utifran sitt forhalande till distributionskanalen ser faktorerna i grunden olika ut och
man har aven olika forutséttningar att styra dem, men det &r viktigt att vara medveten
om den egna situationen for att kunna agera fullt ut utifran densamma. Var
forhoppning & darfor att med denna uppsats ha uppmérksammat betydelsen av
distributionskanalen vid varumarkesbyggande.

11.4 Vart bidrag

Véart teoretiska bidrag i denna uppsats bestar i att vi urskiljt faktorer i
distributionskanalen som foér varuméarkesinnehavaren kan vara betydelsefulla for att
bygga varumérke. Detta har gjorts genom utformandet av en teoretisk modell, som
aven visar pa de inbdrdes sambanden mellan de olika faktorerna. Vidare har vi visat
pd hur dessa faktorer ter sig for ett leverantorsforetag respektive ett
detaljhandelsforetag i deras respektive egenskap av varumarkesinnehavare.

| befintliga varuméarkesteorier har inte distributionskanalen, och dess betydelse for

varumérkesbyggande, getts tillrackligt utrymme. Déarfor & vart bidrag att vi visat pa
ett st att inkludera ytterligare teoriomraden till befintliga varumérkesteorier.
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Vér uppsats har ett empirisk bidrag. Som varumarkesinnehavare av sdvdl EVM som
LMV anser vi att man med storre kunskap om de faktorer vi urskiljt har en béttre
mojlighet att utifran sin specifika situation bygga varumarke ur ett hel hetsperspektiv
franidétill konsument.

11.5 Fordag till fortsatta studier

Under arbetets gang har vi stott pa foljande problem som vi anser intressanta att
studeravidare:

Man skulle, utifran den modell vi formulerat, kunna undersoka ett mindre
leverantorsforetag for att se om de funna faktorerna ter sig annorlunda foér dessa
varumérkesinnehavare.

Det skulle varit intressant att se om samma faktorer varit betydel sefulla &en om man

hade utfort undersdkningen, utifran varuméarkesinnehavarens perspektiv, i andra
branscher utanfor detaljhandeln.
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12 Bilaga

12.1 Fragemall Coop

> Hur stor andel av Coops sortiment utgors av EVM?
> Vilken malséttning har Coop for EVMs andel i sortimentet?

> Hur upplever man dagens konkurrenssituation, och fran vilka aktorer upplever
man konkurrens for EVM?

> Hur ser Coops distributionskanal ut och vilken funktion fyller aktorer inom
distributionskanalen?

> Var och av vem/vilkafattas beslut géllande EVM. | vilken utstréckning sker
centralt bedlutsfattandet géllande EVM och dess:

sortiment
pris
exponering
hyllutrymme
marknadsf6ringsprogram
distribution
> Hur ser andra varuméarkesinnehavares paverkansmdjlighet ut inom dessa omraden?

> Hur genomfors centralt fattade beslut i praktiken av butikerna/aktorer i
distributionskanalen?

> Hur sker uppfdljning av genomférandet utei butik?

> Finns det ndgon avvikelse mellan fattade beslut och vad som genomfors/verkstalls
ochi safall, hur stor & denna avvikelse?

> Om det finns avvikelser, vilka &r i sdfall de bakomliggande orsakernatill dessa
avvikelser?

> Hur arbetar ni pa Coop for att forhindra/minska storningar i varumarkets vag ut till
konsument.

> Vilken typ av marknadsinformation &r viktig for Coop?

> Hur arbetar ni for att skaffa er kunskap om konsumenterna och deras behov? Vilka
ar kallorna och hur ser ni pa er formaga att bearbeta informationen?
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> Vilken foretagsidentitet vill Coop kommunicera och varfor?

> Vilken varumérkesidentitet vill Coop kommunicera med produktvarumérkena och
varfor?

> Hur ser kommunikationen ut till olika aktdrer inom distributionskanalen?

> Hur ser kommunikationen av varumarket ut mellan butiken och konsumenten?

> Hur ser kommunikationen ut fran Coop pa en central niva direkt till konsument?

> Hur ser férdelning av marknadsforingsbudgeten ut mellan olika aktiviteter inom
distributionskanalen och aktiviteter riktade direkt till konsument. — Varfor?
Forandringar? Framtid?

> Hur ser ni pabehovet av samarbete inom distributionskanalen? Vad & de
bakomliggande anledningarna? Hur stor vikt upplever ni att andra aktorer |agger

vid samarbete?

> Vilkarelationsaspekter anser ni liggatill grund for en véal fungerande integrerad
verksamhet?

> Hur arbetar ni pa Coop med relationernatill aktorer i distributionskanalen?

> Hur hanterar ni eventuella konflikter inom distributionskanalen?
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12.2 Fragemall Findus

> Hur ser Findus distributionskanal ut och vilken funktion fyller aktorer inom
distributionskanalen?

> Hur manga distributionskanaler anvander Findus?

> Hur sker forhandlingarna/ arbetet mot Coop géllande Findus produkter och
varumarke? Med vilka nivaer sker forhandlingarna géllande:

sortiment

pris

exponering

hyllutrymme
marknadsf6ringsprogram
distribution

> Skiljer siginnehdllet i forhandlingarna/arbetet med Coop som helintegrerad kedja
jamfort med ICA som handlaragd kedjaoch i safall hur?

> Hur |&tt/svart upplever ni det varaatt siljain ert varumarke till aktorer i
distributionskanalen? Varfor?

> Hur stor medbestammanderétt har ni i marknadsf6ringsaktiviteter pa grossist-
respektive detaljistniva?

> Upplever ni det svart/latt att nd enighet i marknadsforingsstrategier, policys,
varumarkeshantering etc.? Varfor?

> Hur stort behov upplever ni er haav att kontrollera och gora uppfdljningar av
Overenskommelser med aktorer i distributionskanalen?

> Hur sker uppfdljning av genomfdrandet ute i butik?

> Finns det ndgon avvikelse mellan fattade beslut och vad som genomfors/verkstalls
ochi safall, hur stor & denna avvikelse?

> Om det finns avvikelser, vilkatror ni i safall & de bakomliggande orsakernatill
dessa avvikelser?

> Hur arbetar Findus for att forhindra/minska storningar i varuméarkets vag ut till
konsument?

> Hur upplever ni att koordinationen av marknadsf6ringsaktiviteter fungerar pa
grossist- respektive detaljistniva?

> Vilken typ av marknadsinformation &r viktig fér Findus?
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> Hur arbetar ni for att skaffa er kunskap om konsumenterna och deras behov? Vilka
ar kallorna och hur ser ni pa er formaga att bearbeta informationen?

> Anser ni er besitta, en for andra viktig kunskap/information? Om ja, vilken typ av
kunskap/information &r detta?

> Anser ni att andra aktorer i distributionskanalen besitter, for er, viktig information?
Om ja, vilken typ av kunskap/ information &r detta?

> Vilken foretagsidentitet vill Findus kommunicera och varfor?
> Vilken varumarkesidentitet vill Findus kommunicera och varfor?
> Hur ser kommunikationen till olika aktorer inom distributionskanalen ut?

> Hur ser kommunikationen av varumarket ut mellan Findus distributionskanal och
konsumenten?

> Hur ser Findus kommunikationen ut direkt till konsumenterna?
> Hur ser férdelningen av marknadsforingsbudgeten ut mellan olika aktiviteter inom
distributionskanalen och aktiviteter riktade direkt till konsument? — Varfor?

Forandringar? Framtid?

> Hur upplever ni dagens konkurrenssituation, och fran vilka aktorer upplever ni
konkurrens?

> Hur ser ni pabehovet av samarbete inom distributionskanaen? Vad & de
bakomliggande anledningarna? Hur stor vikt upplever ni att andra aktorer |agger
vid samarbete?

> Hur arbetar Findus med sinarelationer till aktorernai distributionskanalen?

> Hur hanterar ni eventuella konflikter inom distributionskanalen?
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